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Odločanje o oglaševanju v podjetju v luči neoklasične teorije in vedenjske ekonomije 
 
Magistrsko delo preučuje neoklasično teorijo in vedenjsko ekonomijo in ugotavlja njuno povezanost z 
oglaševanjem oziroma tržnim komuniciranjem, obravnavano teorijo pa implicira na odločanje o 
oglaševanju v podjetjih. Ugotovili smo, da sta si obravnavani teoriji pri pogledu na investicije v 
oglaševanje zelo nasprotujoči. Neoklasična teorija investiranju v oglaševanje in tržno komuniciranje 
nasploh ni naklonjena in ga vidi kot nepotreben strošek, na drugi strani pa je vedenjska ekonomija 
oglaševanju naklonjena in skozi svoja načela ugotavlja njegovo smiselnost in vpliv, ki ga ima na 
posameznike. V raziskavi smo z intervjuji ugotovili, da podjetja poznajo svoje potrošnike, jih 
raziskujejo in tem ugotovitvam prilagajajo svoje investicije v oglaševanje, pri čemer delujejo veliko bolj 
v skladu z vedenjsko ekonomijo kot pa neoklasično teorijo. Za vpliv nanje uporabljajo številne načine, 
ki prav tako sovpadajo z načeli vedenjske ekonomije. Generalno gledano pa so izdatki za oglaševanje v 
razmerju do finančnega plana celotnega podjetja pogosto videni kot strošek in ne kot investicija, kar pa 
se ujema s prepričanjem neoklasičnih ekonomistov.  
 
Ključne besede: neoklasična teorija, vedenjska ekonomija, oglaševanje, tržno komuniciranje 
 
 
The views of neoclassical theory and behavioral economics on decision-making about advertising 
in companies 
 
The master's thesis in question analyses neoclassical theory and behavioral economics to determine their 
connection with advertising or market communication and find correlations with decision-making about 
advertising in companies. It was established that the aforementioned theories have very different views 
on investing in advertising. Neoclassical theory is not inclined to investments in advertising or market 
communication and sees it as an unnecessary cost. On the other hand, behavioral economy favours it 
and through its principles establishes its purpose and influence on individuals. The empirical research 
done by conducting interviews has shown that companies know their consumers, do research on them 
and adapt their investments in advertising according to their findings and as such act a lot more in line 
with behavioral economics than neoclassical theory. Companies use different strategies to influence 
consumers which also correspond with principles of behavioral economics. Overall, advertising costs in 
relation to financial planning of a company are often seen as an expense and not as an investment which 
is in agreement with the beliefs of neoclassical economists. 
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1. UVOD 
 
Ekonomija je veda, kot tudi vsaka druga, pri kateri soobstaja mnogo različnih smeri, pogledov, 
pristopov, teorij in šol. Med njimi so razlike lahko majhne, lahko pa tako velike, da ponujajo 
povsem nov pogled na določeno problematiko. Ravno iz tega vidika je nujno, da jih natančno 
analiziramo in razvrščamo (Dequech, 2007-2008, str. 279). 
V magistrskem delu bomo obravnavali dve pomembni ekonomski teoriji, in sicer neoklasično 
teorijo in vedenjsko ekonomijo, pri čemer bomo raziskovali njune aplikacije na oglaševanje 
oziroma na odločanje o oglaševanju v velikih podjetjih. Tako neoklasična teorija kot tudi 
vedenjska ekonomija sta bili v preteklosti dodobra raziskani, vendar so po naših izsledkih 
raziskave s področja povezave teorij z oglaševanjem nekoliko skope.  
Neoklasična teorija se začenja s potrošnikovim problemom, kar pomeni, da posameznega 
potrošnika osami in ga postavi v elementarno tržno nakupno situacijo, pri čemer se potrošnik 
pri svojem nakupu, ne glede na to, da na trgu obstaja več vrst blaga, vedno odloča le med dvema 
vrstama, s katerima zadovoljuje dve primarni potrebi. Dobrine oziroma blago imajo svojo ceno, 
potrošnik pa je omejen s svojim dohodkom, kar pomeni, da je pri zadovoljevanju svojih potreb 
omejen (Lah, 1993, str. 1121-1122). Na drugi strani predstavlja vedenjska ekonomija kritiko 
neoklasične teorije in pravi, da potrošnik ni povsem racionalno bitje, pač pa ima tudi 
neracionalno stran. Pri obravnavanju potrošnika pa bi morali gledati tudi na to, da je njegovo 
znanje omejeno, nanj pa vpliva tudi okolje, v katerem prebiva (Simon, 1955, str. 99-100). 
Vedenjska ekonomija torej obravnava potrošnika kot celoto in trdi, da na proces njegovega 
odločanja vplivajo čustva in hevristike (Angner in Loewenstein, 2007, str. 27). V magistrski 
nalogi bomo aplicirali izbrani ekonomski teoriji iz obnašanja potrošnika na vedenje podjetja in 
se pri tem osredotočili na to, kako podjetje investira v oglaševanje, v povezavi s tem pa tudi, 
kako gleda na svoje potrošnike. Neoklasična teorija v svoje središče postavlja človeka (ali 
podjetje) kot »homo oeconomicus«, vedenjska ekonomija pa kot »homo heuristicus«. 
Magistrsko delo je razdeljeno na dva dela, prvi del je teoretični, v katerem se bomo sprehodili 
po nastanku in osnovnih principih obeh raziskovanih ekonomskih teorij, ju primerjali in 
raziskali njune aplikacije v oglaševanju. Drugi del pa predstavlja empirični del, v katerem bodo 
predstavljeni izsledki raziskave, s katero smo preverjali obstoj ene ali druge ekonomske teorije 
v odločanju o oglaševanju v treh velikih slovenskih podjetjih. Da bi bila primerjava tehtnejša, 
smo izbrali tri slovenske banke, in sicer, ker so slednje vedno velika podjetja in hkrati precejšnji 
potrošniki v oglaševanju. 
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Tekom raziskovanja v magistrski nalogi, bomo poskušali odgovoriti na naslednja raziskovalna 
vprašanja: 
V1: Ali podjetja raziskujejo navade svojih potrošnikov in temu prilagajajo svoje investcije v 
oglaševanje in v tem oziru delujejo na podlagi vedenjske ekonomije? 
V2: Ali podjetja potrošnike vidijo kot neracionalne posameznike in zato se poslužujejo 
različnih metod vplivanja na njihove nakupne odločitve in v tem oziru delujejo na podlagi 
vedenjske ekonomije? 
V3: Ali podjetja oglaševanje oziroma tržno komuniciranje vidijo kot strošek in želijo 
optimizirati svoje dohodke, iz česar bi lahko sklepali, da delujejo na podlagi neoklasične 
teorije? 
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2. NEOKLASIČNA TEORIJA 
 
2.1. Razvoj neoklasične teorije 
 
Začetki moderne ekonomske znanosti segajo v obdobje klasične politične ekonomije, ki sta jo 
s svojimi deli in razmišljanjem najbolj zaznamovala Adam Smith in David Ricardo. Njun čas 
označujejo velike spremembe tako na področju politike kot tudi gospodarstva, ekonomija pa se 
je v tem času ukvarjala predvsem z raziskovanjem rasti in razdelitve družbenega proizvoda 
(Sušjan, 1995, str. 26). Sodobna neoklasična teorija tako temelji na razmišljanju Adama Smitha, 
ki je zagovarjal »laissez faire« pogled na gospodarstvo, ki veleva, da je vmešavanje države in 
družbe nasploh v gospodarstvo popolnoma nepotrebno in za doseganje napredka neučinkovito 
(Investopedia, 2019). Gospodarstvo naj bi se po Smithovem predvidevanju uravnavalo samo 
od sebe in deluje kot samoregulativni naravni red, ki vpliva na delovanje ljudi (Samuelson in 
Nordhaus, 1989, str. 824). V nasprotju s klasiki, ki so ekonomijo obravnavali kot celoto, lahko 
bi rekli da makroekonomsko, pa je neoklasični pristop mikroekonomski. Klasiki so družbo 
razdelili na razrede, spremljali spremembe v dohodkih celotnih razredov in analizirali panoge; 
neoklasiki pa se fokusirajo na posameznika (Lah in Ilič, 2007, str. 56).  
Definiranje neoklasične teorije zatorej ni lahka naloga, saj se sodobno razumevanje neoklasične 
teorije močno razlikuje od njenega razumevanja v preteklosti. Najširša, najosnovnejša 
definicija se nanaša na elementarno neoklasično teorijo, ki izhaja iz sedemdesetih let 19. stoletja 
(Dequech, 2007-2008, str. 279). Carl Menger, William Jevons in Leon Walras so neodvisno 
drug od drugega razvili teorijo potrošnikovega ravnovesja. Racionalni posameznik, ki se hitro 
odziva na spreminjajoče se razmere na trgu, z namenom, da bi maksimiziral svojo korsit, je 
postal bistvo takratne ekonomske teorije (Sušjan, 1995, str. 27). Neoklasična ekonomska teorija 
se je iz klasične prelevila ob koncu 19. in v začetku 20. stoletja, ko jo je prvič kot tako 
poimenoval Thorstein Veblen v svojem delu »Preconceptions of Economic Science«. V tistem 
času ni bila razumljena kot prevladujoča struja ekonomije (v tem času je bil ekonomski 
institucionalizem veliko bolj vpet v ekonomsko razumevanje), Veblen pa je pojem uporabil kot 
opis nasprotovanja Marshallovemu razumevanju ekonomije (poznana kot klasična ekonomija) 
(Colander, 2000, str. 130). 
Vsakodnevna cenovna gibanja za neoklasike niso bila pomembna, saj so bili prepričani, da 
gibanje kapitala nenehno išče čim višji profit, kar pa poskrbi, da tržne cene dobrin težijo k 
njihovim »naravnim cenam«. To razmišljanje je vodilo v razvoj teorije splošnega ravnovesja. 
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Za splošno ravnovesje velja, da sta si ponudba in povpraševanje enaka na vseh trgih neke 
ekonomije, je stabilno, njegovo stabilnost pa vzdržujejo spontane sile. Teorija splošnega 
ravnovesja je, sploh v kasnejših letih, doživela mnogo kritik, saj naj bi takratna ekonomija 
povsem skrenila s poti razvoja in se umaknila v lastno, od realnosti umaknjeno sfero (Sušjan, 
1995, str. 27-28).  
V današnjem času neoklasična toerija tako nosi nekoliko negativno konotacijo, saj jo mnogi 
razumejo kot formo kriticizma in trdijo, da izraža nestrinjanje; obenem pa ji oporekajo, da ne 
nadaljuje tradicije klasične ekonomske teorije, kot bi to lahko sklepali iz njenega poimenovanja 
(Lawson, 2013, 947 – 948). Z uveljavitvijo neoklasične ekonomije je problem akumulacije 
zamenjal problem alokacije virov, kar pomeni, da se je neoklasična ekonomija namesto z rastjo 
oziroma povečevanjem razpoložljivih virov začela ukvarjati z njihovo učinkovito 
razporeditvijo in rabo. S tem se je rodila današnja učbeniška definicija ekonomije, ki obravnava 
predvsem problematiko, povezano s tem, kako z danimi (omejenimi) viri doseči optimalen 
rezultat (Sušjan, 2002, str. 863). 
Neoklasična ekonomska paradigma se je zamajala z gospodarsko krizo ob koncu 20. stoletja, 
vse do takrat pa je se uveljavila kot prevladujoča paradigma ekonomske znanosti. Zaradi svoje 
aksiomatične sturkture ni več znala pojasnjevati problemov, ki so nastali v takratnem 
gospodarstvu, niti ni znala ponuditi primernih rešitev. Njena nemoč je privedla do tega, da so 
v ekonomiji pričeli z iskanjem novih konceptov, ki so na eni strani izhajali iz kritike neoklasične 
misli (npr. kritika teorije neoklasičnih krivulj), ali pa so ustvarili povsem nov pogled na 
ekonomsko teorijo (npr. teorija efektivnega povpraševanja). Skupni imenovalec vseh novih 
struj je bila želja, da bi se v ekonomsko teorijo vpeljale dejanske značilnosti sodobnih 
gospodarstev in bi se ekonomija na ta način odmaknila od abstraktnega razmišljanja o splošnem 
ravnovesju (Sušjan, 1995, str. 29-30). 
 
2.2. Osnovne predpostavke neoklasične teorije 
 
Neoklasična teorija se v svoji osnovi ukvarja s posameznikom in njene osnovne predpostavke 
se pričnejo s potrošnikovim problemom. Teorija posameznega potrošnika osami in ga postavi 
v elementarno tržno nakupno situacijo, pri čemer se potrošnik pri svojem nakupu, ne glede na 
to, da na trgu obstaja več vrst blaga, vedno odloča le med dvema vrstama, s katerima 
zadovoljuje dve primarni potrebi. Dobrine oziroma blago imajo svojo ceno, potrošnik pa je 
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omejen s svojim dohodkom, kar pomeni, da je pri zadovoljevanju svojih potreb omejen (Lah, 
1993, str. 1121-1122).  
Potrebe lahko v okoliščinah redkosti produkcijskih sredstev rešujemo z naraščajočo 
proizvodnjo, vsekakor pa redkost dobrin navaja družbo k ekonomiziranju, kar pomeni, da se 
posamezniki in družba nasploh odločajo uporabljati omejena sredstva (Norčič, 2000, str. 357-
359). Samuelson to pojasnjuje s »transformacijsko krivuljo«, ki nam pokaže koliko enot 
produkta A moramo žrtvovati, če hočemo producirati enoto produkta B, kar sili družbo, da se 
mora odpovedati delu enega proizvoda, če hoče imeti dodatno količino drugega (Samuelson1, 
1968, v Norčič, 2000, str. 359) in enako velja za potrošnika. Izpostavljeno pa je tudi vprašanje 
vrstnega reda zadovoljevanja potreb, saj različnih potreb ni mogoče zadovoljiti hkrati in v 
danem trenutku, saj posameznik ne razpolaga s toliko časa, da bi lahko zadovoljil vse svoje 
potrebe do konca, kar pa privede do razmisleka, kdaj bo posameznikovo zadovoljstvo sploh 
maksimalno. Iz tega izhaja, da posameznik potrebe razdeljuje, in sicer na potrebe prvega reda 
(tiste, ki neposredno zadovoljijo potrebe), drugega reda (ki jih rabimo v povezavi s prvimi) in 
tretjega reda (tiste, ki prve in druge proizvajajo) (Lah in Ilič, 2007, str. 56-57). 
Neoklasična teorija sloni na predpostavki o racionalnosti potorošnika, pri čemer je racionalnost 
razumljena kot želja po maksimiziranju dobička oziroma po maksimalnem zadovoljevanju 
svojih potreb. Obenem neoklasična teorija poudarja pomen doseganja optimuma in zavrača 
različne oblike negotovosti (Dequech, 2007-2008, str. 279). Neoklasična teorija predvideva 
tudi, da je vsakemu posamezniku naravno dana sposobnost, da je racionalen in ima možnost 
ustvarjati najvišje možno bogastvo v družbi in za družbo. Posameznikovo dobro počutje  
(»well-being«) oziroma lagodno življenje pa je odvisno od potrošnje, kar pomeni, da 
maksimalna potrošnja prinaša maksimalno dobro počutje (Wolf in Resnick, 2012, str. 52). 
Neoklasična ekonomija torej predvideva, da ima določena entiteta (subjekt ali podjetje) 
naslednje lastnosti racionalnega obnašanja: 
 Entiteta svoje odločitve sprejema na podlagi zaprtega seta danih ali poznanih alternativ. 
 Entiteta ima na voljo in pozna vse informacije, povezane z alternativami. 
 Preference so entieti dane eksogeno in so popolne, prehodne in stabilne. 
 Entieta svoje koristi dojema na podlagi njenih preferenc. 
                                                     
1 Samuelson, P. A. (1968). Ekonomika, tehnika sodobne ekonomske analize. Ljubljana: Cankarjeva založba. in 
Samuelson, P. A. (1968). Economics, an introductory analisys. New York: McGraw-Hill Book. 
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 Entiteta maksimizira pričakovane koristi in minimizira stroške, z ozirom na različne 
omejtive, ki jih morda ima doseganje teh koristi.  
 Izbira entitete ni odvisna od problema (vključno s predsodki, vraževerji ipd.). 
 Za entiteto je značilen metodološki individualizem (posameznik je izključena entiteta, 
ki sprejema odločitve). 
 Za entiteto je značilen metodološki pozitivizem (sposobnost, da generira zadostne 
napovedi in se odloča vedno pravilno). 
Glavno vodilo teorije pa je, da je entiteta popolnoma obveščena in informirana o vseh 
alternativah izbire, ki jo želi sprejeti in je osveščena o vseh omejitvah, ki jih izbire imajo – na 
podlagi tega, pa zase izbere najboljše oz. tako dobro, da doseže cilj (Soukup, Maitah in 
Svoboda, 2015, str. 2). 
Lepota ali eleganca neoklasične teorije, kot to poimenuje Pasinetti, pa leži v njeni analitiki, 
simetriji in pa seveda v zadoščenju, ki izhaja iz dejstva, da je njene predpostavke enostavno 
prenesti v matematične formule, kar pa daje tudi vtis, da je veliko bolj »znanstvena« kot pa 
njene klasične predhodnice. Posebno zanimivo je pri neoklasični teoriji dejstvo, da vsa orodja 
zelo učinkovito predstavljajo ekonomski sistem (gospodarstvo) in hkrati vključujejo 
efektivnost in menjavo (Pasinetti, 2000, str. 393). Neoklasikom lahko pritrdimo tudi, da so 
razvili teorijo, ki služi kot učinkovito pedagoško sredstvo, saj je enostavna za razumevanje in 
deluje po preprosti matematični logiki (Lah, 1993, str. 1124). 
 
2.2.1. Predpostavka o racionalnosti 
 
Ekonomija kot veda naj bi v svoji osnovi bila veda, ki deluje kot poskus razlage človeškega 
obnašanja kot racionalnega – človeška bitja sprejemajo racionalne odločitve na podlagi 
alternativ, ki jih imajo. Takšno obnašanje je univerzalno in se ne razlikuje posebno, glede na to 
ali gre za reševanje družbenih, političnih in nenazadnje ekonomskih problemov (Kirchgässner, 
2008, str. 1-2). Neoklasična teorija je razvila predpostavko o racionalnosti potrošnika v 19. 
stoletju, znotraj razumevanja potrošnika kot »homo oeconomicus«. Slednji izhaja iz 
razmišljanja Josepha Schumpeterja (Soukup in drugi, 2015, str. 1).  
Situacija, v kateri se mora posameznik odločiti o neki zadevi, je determinirana z dvema 
elementoma: preferencami in omejitvami. Omejitve omejujejo posameznikov manevrski 
prostor, ki ga ima na voljo za določeno dejanje in pod te omejitve spadajo, poleg drugih, tudi 
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posameznikov dohodek, tržne cene dobrin, pravni okvir – zakoni, ki mu zapovedujejo 
obnašanje in (pričakovane) reakcije drugih ljudi. Poleg omejitev, pa ima posameznik v dani 
situaciji, na voljo številne alternative, med katerimi lahko izbira, kako bo ravnal in ni nujno, da 
so mu vse alternative poznane. Po navadi pozna le delček izbir, ki jih ima in le za majhen delež 
teh ve, kakšne so njihove posledice. Preden se odloči, mora posameznik pretehtati vse 
alternative in predvideti rezultate, ki bodo nastali iz njih. Skoraj vedno je ena izmed njegovih 
alternativ tudi to, da odločitev preloži in se posveti iskanju dodatnih informacij, s katerimi se 
bo lažje odločil in predvidel posledice. Preference izvirajo iz namenom posameznika in 
odsevajo njegove ideje in vrednote, ki jih je pridobil tekom socializacije (Kirchgässner, 2008, 
str. 12).  
Simon je v svojem delu »From substantive to procedural rationality« racionalnost oziroma 
racionalno obnašanje opisal z naslednjimi besedami: 
Obnašanje je racionalno, ko z njim želimo doseči cilje, znotraj danih pogojev in omejitev... Na 
podlagi teh ciljev, je racionalno obnašanje popolnoma determinirano z lastnostmi okolja, v 
katerem se odvija... Obnašanje je racionalno, ko nastopi kot rezultat tehtnega, dobrega 
premisleka. Racionalnost pa je odvisna od procesa, skozi katerega je nastala. (Simon, 1976, str. 
130-131). 
Oppenheim racionalno sprejemanje odločitev opisuje z naslednjimi besedami: »Izbira nekoga 
je racionalna le in zgolj v primeru, če so mu v trenutku, ko sprejema odločitev, na voljo vse 
informacije in, če njegovi standardi evaluacije podpirajo te informacije.«, kar pomeni, da je 
dejanje sprejemanja odločitve omejeno s količino informacij, ki so posamezniku na voljo, 
obenem pa je za posameznika zelo pomembno, da se zaveda razlogov, ki jih ima, da je določeno 
odločitev sprejel. Pri Oppenheimu je tako racionalna odločitev povezana z vrednotami 
posameznika in informacijami, ki jih le-ta ima (Oppenheim, 1953, str. 350). 
Praktično vse opredelitve racionalnosti imajo skupno to, kot opisuje tudi Kešeljević (2006, str. 
433), da poudarjajo ekonomski subjekt, ki želi s svojo dejavnostjo maksimizirati tisto, kar 
opredeljuje njegov družbeni položaj. Z izbiro med alternativami želi maksimizirati svoj donos 
in pri tem minimizirati stroške in tveganja. Pri racionalnosti je najbolj pomembna sposobnost 
medsebojne primerjave alternativ, ki pa posamezniku ne povzroča težav, saj ima neomejene 
kognitivne sposobnosti in popolne informacije. Sociokulturni dejavniki naj bi pri tem ne imeli 
nikakršne vloge, prav tako je nepomembno tudi subjektivno znanje.  
Neoklasična teorija bazira na prepričanju o racionalnosti potrošnika, ki pravi, da ima potrošnik 
na voljo številne izbire blaga, ampak bo svojo izbiro vedno prilagodil tako, da bo najbolje 
zagotovil svoje cilje (Lin, 2005, str. 4). In prav to je bistvo predpostavke o racionalnosti – da 
potrošnik deluje tako, da si vedno zagotovi največji možni izkupiček, pridobi zase največ. 
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Vsekakor pa potrošnikovo obnašanje temelji na njegovih preferencah, ki so mu dane eksogeno 
– izvirajo iz njegovega kulturnega in družbenega okvira; pri čemer ima na voljo vse možne 
informacije, na podlagi katerih lahko maksimizira svoj dobiček (Soukup in drugi, 2015, str. 2). 
Racionalnega potrošnika, ne nazadnje pa tudi podjetje, jemljejo ekonomisti v svojih analizah 
za samoumevnega (Lin, 2005, str. 4). 
Racionalnost odločitve v neoklasični teoriji poteka pod naslednjimi pogoji: 
 Funkcionalnosti in koristnosti dobrine, o kateri se posameznik odloča, morajo biti 
pravilno prepoznane. 
 Obstajati mora možnost napovedovanja nivo koristnosti za vse (podobne) situacije v 
prihodnosti. 
 Posameznik se mora zavedati možnosti razpleta vsake alternative (oz. izbire 
alternative). 
 Izbira je narejena na podlagi zaprtega seta danih in poznanih alternativ, ki jih 
posameznik ima.  
 Namera odločitve je, da se maksizmizira pričakovano koristnost dobrine (Soukup in 
drugi, 2015, str. 4). 
Koncept racionalnosti v neoklasični teoriji je povzel M. Blaug, ki pravi, da je (Blaug v Soukup, 
in drugi, 2015, str. 4):  
racionalnost izbira, narejena v harmoniji s prednostnimi oziroma prioritetnimi lastnostmi 
človeka ali željami, vrednotami, ki so popolne in prenosljive, pod pogoji popolne 
informiranosti, ki za človeka ne predstavljajo nobenih stroškov. Racionalnost pomeni 
maksimizacijo koristnosti, pri čemer je ta multiplicirana z možnostjo določenega razpleta. 
Čeprav se sliši racionalno ekonomsko obnašanje enostavno, pa ljudje v svoji glavi vseeno 
nimajo kalkulatorjev, ki bi enostavno preračunavali kakšne odločitve so najbolj optimalne 
zanje. Vse dobrine ali storitve, ki jih posameznik konzumira, tvorijo »consumption bundle« - 
njegov »porabniški sveženj«. Odnos med porabniškim svežnjem in koristnostjo, ki izhaja iz 
njega, pa se imenuje »utility function« oziroma temeljna koristnost (Krugman in Wells, 2006, 
str. 231). Temeljna koristnost pojasnjuje način zadovoljevanja potreb in pravi, da celotna 
koristnost narašča s količino zaužitih enot blaga, dokler ne dosežemo popolnega zadovoljstva 
in tako »odpravimo« oziroma zadovoljimo potrebo. Če bi še naprej povečevali količino po tej 
točki, bi se naše zadovoljstvo zmanjševalo. Poznamo pa tudi mejno koristnost, ki nam jo 
prinašajo dodatne, marginalne enote blaga. Krivulja mejne koristnosti temelji na krivulji 
celotne koristnosti in pravi, da je mejna koristnost pri prvih enotah največja, saj te najbolj 
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potešijo potrebo, nato pa z nadaljnimi enotami mejna koristnost postopoma pada, dokler 
posameznik ne zadovolji potrebe (nato postane negativna) (Lah in Ilič, 2007, str. 56). 
 
2.2.2. Ravnotežje 
 
Neoklasična teorija gospodarstvo prikazuje kot prikaz odnosov v razmerah ravnovesja, zato jo 
lahko označimo kot statično ali v najboljšem primeru kot primerjalno statično ekonomsko 
teorijo, ki razvoj gospodarstva pojmuje kot zaporedje preskokov iz enega v drugo ravnovesno 
stanje (Sušjan, 1995, str. 41-42). Z ravnovesjem je po neoklasični teoriji dosežena univerzalnost 
teorije, saj bi jo tako lahko prenesli v vse ekonomije, ne glede na prostor, čas (Clark, 1987, str. 
277). 
Lah (1993, str. 1123) pravi, da je doseganje ravnotežja nujno za razumevanje statične narave 
neoklasične teorije, pri čemer teorija seveda priznava določeno mero dinamičnosti, a vendar 
potrošnikov problem dinamizira tako, da vedno znova ruši in vzpostavlja potrošnikovo 
ravnotežje. Osnovno predpostavlja, da se potrošnik ves čas nahaja v ravnotežju, slednje pa se 
poruši v primeru, ko se spremenijo njegove preference ali pa se spremeni cena blaga. V prvem 
primeru se spremeni potrošnikovo subjektivno videnje blaga, vendar ga iskanje maksimalnega 
zadovoljstva spodbudi, da znova najde ravnotežje. V drugem primeru pa se ob znižanju cene 
nekega blaga potrošnik usmeri v nakupovanje le-tega. Tako se povečuje nakupovanje te vrste 
blaga, a se obenem zmanjšuje nakupovanje druge vrste; pride do substitucijskega učinka, kjer 
se znova vzpostavi ravnotežje, potrošnikovo zadovoljstvo pa je makismalizirano. Ravnotežje 
potrošnika se lahko poruši tudi zaradi dohodkovnega učinka, pri čemer se njegov dohodek 
poviša, kar pa pomeni, da lahko kupuje več, kar znova viša njegovo zadovoljstvo (Lah, 1993, 
str. 1123). 
 
2.3. Kritike neoklasične teorije 
 
Kritike neoklasične teorije, in teh je skozi leta nasprotovanja nastalo veliko, so usmerjene proti 
nerealističnosti predpostavk, ki jih ima. Slednje se nanašajo predvsem na popolno konkurenco, 
Sayev zakon in pojmovanje ravnovesja (Sušjan, 1995, str. 55). Sayev zakon trdi, da ponudba 
ustvarja lastno povpraševanje, kar implicira, da je kriza hiperprodukcije v nekaterih panogah 
samo začasna in da bo strukturno prilagajanje ponudbe povpraševanju pognalo gospodarstvo 
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naprej. Gospodarski tokovi se bodo tako uravnavali sami od sebe, vmešavanje države v 
gospodarstvo pa je na tem mestu znova nepotrebno (Lah in Ilič, 2007, str. 63-64). Sayev zakon 
je z razvojem dveh novih konceptov: agregatnega povpraševanja in agregatne ponudbe ovrgel 
Keynes, ki je obenem v ekonomijo vpeljal še pojem efektivnega povpraševanja. Menil je, da je 
prepričanje, da se v gopodarstvu samodejno vzpostavlja in vzdržuje stanje polne zaposlenosti, 
napačno in dejal, da je zaposlenost določena z obsegom proizvodnje, ta pa je odvisna od 
efektivnega povpraševanja. Točka efektivnega povpraševanja je dosežena, ko se sekata krivulji 
agregatne ponudbe in agregatnega povpraševanja; od te točke naprej polnozaposlitvenega 
obsega proizvodnje ni mogoče profitabilno prodati, saj obstaja primanjkljaj efektivnega 
povpraševanja (Sušjan, 1995, str. 76-84). 
Neoklasična teorija predvideva, da vsi ekonomski sistemi delujejo v ravnovesju, ta pa se lahko 
poruši, a le za kratek čas, kar pomeni, da se potem ravnovesje znova vzpostavi. Iz tu izvira 
glavna konceptualna napaka neoklasične teorije, saj za razumevanje ekonomskega razvoja 
namreč ni pomembno prikazovanje nekega abstraktnega ravnovesja, ki ga gospodarstvo tako 
ali tako nikoli ne doseže, pač pa je nujno poznavanje poteka dejanskega, tako proizvodnega, 
poslovnega in tržnega procesa, ki poteka med ravnovesji (Sušjan, 1995, str. 42). Ko je 
ravnotežje doseženo, je vse v prvotnem stanju in so »vsi zadovoljni«, iz tega pa izvira 
nezmožnost takšne teorije, da bi reševala praktične probleme (Kirchgässner, 2008, str. 63). 
Neoklasično teorijo so kritizirali številni, nanjo je letela tudi marksistična kritika, ki ji je očitala, 
da zakriva odtujenost in izkoriščanje delavskega razreda, ki nastaja v kapitalistični družbi. 
Takšna kritika sloni na popolnem zavračanju neoklasične teorije, vendar se ne želi spopasti z 
»realnim« vedenjem potrošnikov v razvitih zahodnih ekonomijah in niti ne ponudi alternative 
(Lah, 1993, str. 1124). 
Kritik neoklasične teorije je bil tudi J. K. Galbraith, ki je zavrnil teze o suverenosti in ravnotežju 
neoklasičnega potrošnika in jih označil za nerealne. Poudarjal je vlogo produkcije, pri tem še 
posebno vlogo marketinških oddelkov v podjetjih, ki naj bi kreirali potrebe in želje in tako 
ustvarjali povpraševanje in višjo raven potrošnje. Galbraith je dejal, da ni mogoče govoriti o 
suverenosti potrošnika, ki naj bi neoklasično usmerjal produkcijo (Lah, 1993, str. 1124).  
Katona je trdil, da so potrebe po neoklasičnem modelu neopredeljene in so prosta variabla; 
nasprotoval je načelu maksimizacije in racionalnosti, pa tudi substitucijskemu učinku. Dejal je, 
da potrošnik ni vedno naravnan k reševanju problemov in k iskanju ravnotežja, pač pa se v 
večini primerov vede rutinsko, saj nanj vplivajo navade, običaji, pripadnost (etičnim) 
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skupinam; reševalec problemov postane šele takrat, ko odpove vpliv navade (Lah, 1993, str. 
1125). 
Glasna nasprotnica neoklasične teorije je postkeynesianska teorija, katere vodilni predstavnik 
je bil A. Eichner, ki je dejal, da so indiferenčne krivulje, ki jih neoklasična toerija postavlja v 
središče obravnave vedenja potrošnika, pravzaprav konstrukt in za analizo povsem neprimerne. 
Potrošniki naj bi svoje preference pridobili na podlagi učenja, spreminja pa jih naraščanje 
dohodkov družbenih razredov (Lah, 1993, str. 1125). 
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3. HOMO OECONOMICUS 
 
3.1. Kaj je »homo oeconomicus«? 
 
V središču ortodoksnega ekonomskega prepričanja je potrošnik, ki želi doseči maksimalno 
korist tako, da svoje vire alocira na način, da doseže maksimalno stopnjo zadovoljstva, pri tem 
pa dobrine razvršča glede na njihovo vrednost, uporabnost oziroma storilnost (Alter, 1982, str. 
149). Takšnega potrošnika poimenujemo s pojmom “homo oeconomicus”, ki se je v stroki 
pojavil kot »slabšalnica« človeka, in sicer v skladu z razumevanjem človeka, kot ga je videl 
John Stuart Mill, torej kot vase zagledanega potrošnika, ki želi le maksimizirati svoje potrebe. 
Takšno razumevanje je kasneje služilo kot osnova za neoklasično razumevanje potrošnika, pa 
tudi podjetja (Kluver, Frazier in Hadit , 2014, str. 151). Mill je verjel, da je bil prvi, ki je svetu 
predstavil utilitarizem in vanj med drugim vključil tudi razlikovanje med dobrim in slabim, ki 
veli, da je vsako dejanje dobro, če prinaša srečo in so vsa dejanja slaba, če producirajo nasprotje 
sreči oz. nesrečo (Cojanu, 2017, str. 671). 
Vsekakor je neoklasična ekonomija povsem izvzela posameznika iz družbenega konteksta in 
ga ni obravnavala na podlagi razredne pripadnosti, temveč kot popolnoma racionalnega 
posameznika – torej homo oeconomicusa, ki nastopa bodisi kot potrošnik, ki maksimizira svojo 
koristnost ali kot podjetnik, ki maksimizira svoj profit (Sušjan, 2002, str. 863). Homo 
oeconomicus nakazuje na odsotnost psihologije iz ekonomske vede, pa čeprav neoklasična 
ekonomija posameznikove preference morda nakazuje kot pojem kognitivne psihologije 
(Primorse, 2017, str. 91).  
»Homo oeconomicus« ima mnogo značilnosti, a najpomembnejše so:  
1. obnašanje v smeri maksimizacije oziroma optimizacije, 
2. kognitivna sposobnost doseganja racionalnih odločitev,  
3. individualistično obnašanje ter neodvisen okus in preference (Doucouliagos, 1994, str. 
877). 
Podobne lastnosti »homo oeconomicus«-a našteva tudi David Primrose, ki pravi, da ima 
posameznik konsistnetne, dobro definirane preference, ki imajo korenine v zanimanju samega 
zase in v maksimizaciji koristi, manifestirajo pa se v posameznikovih odločitvah. Posameznik 
vse te preference upošteva, ko se sooči z možnostmi ravnanja, ki jih ima. Slednje pretehta in 
oceni, odloči pa se tako, da doseže maksimalno korist zase. Model hiper-racionalnega človeka, 
kot Primrose imenuje »homo oeconomicus«-a, pa predvideva tudi, da posameznik dobro pozna 
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vsako situacijo, v kateri se znajde in se hitro prilagodi, če pridobi nove informacije (Primorse, 
2017, 91). 
»Homo oeconomicus« izbira na podlagi konstantnega okusa, v svetu, ki je povsem brezčasen 
in brezprostoren. Čas in prostor sta v tem konceptu razumljena le kot fiktivni kategoriji. Svet, 
v katerem živi se ne spreminja, nobena njegova odločitev ni sprejeta s tveganjem ali z 
negotovostjo. Vsakršna odločitev je sprejeta na podlagi popolne informiranosti, vse informacije 
pa so na voljo brez omejitev. Trgi, na katerih »homo oeconomicus« sodeluje so prosti, 
transparentni, potrošnik pa na njih izbira med dobrinami, ki so popolnoma deljive. Potrošnik 
je, v najbolj skrajnem primeru, omejen z višino lastnega dohodka (Alter, 1982, str. 149-150). 
Joseph Persky v svoji raziskavi Millovega razumevanja ekonomskega človeka navaja, da ima 
le-ta štiri poglavitne interese, in sicer akumulacijo, prosti čas, luksuz in ustvarjanje (Persky, 
1995, str. 223). »Homo oeconomicus« je seznanjen tako s svojimi preferencami, kot tudi z 
omejitvami, ki jih ima – pozna cene in lastnosti vseh dobrin, ki so mu na voljo in se na podlagi 
tega znanja odloča tako, da doseže maksimalno korist zase (Kirchgässner, 2008, str. 60). 
Tako kot predvideva neoklasična teorija v splošnem, je potrošnik oziroma »homo 
oeconomicus« racionalen. V tem kontekstu njegova racionalnost omogoča, da svoje potrebe 
rangira od najpomembnejše do najmanj pomembne, pomeni pa tudi, da v vedenju posameznika 
ne prihaja do inkonsistenc. Osnovne lastnosti odločanja – celovitost, prehodnost in neodvisnost 
od konteksta – ki so dodane k razumevanju racionalnosti in golega »self interest«, omogočajo, 
da je človeško vedenje razumljeno kot lahko napovedljiv vzorec, ne glede na okoliščine vedenja 
(Cojanu, 2017, str. 671). 
 
3.2. Kritike koncepta »homo oeconomicus« 
 
V grobem sta se pojavili dve struji kriticizma koncepta »homo oeconomicus«, pri čemer se prva 
fokusira na omejeno racionalnost in pravi, da ima človek omejene kognitivne zmožnosti, se na 
dano situacijo adaptira, ne išče pa optimizacije in hkrati ne maksimizira potreb, pač pa jih 
zadovoljuje; druga pa na institucije in obnašanje posameznika v skupini, kar pa pomeni, da se 
posamezniki ne obnašajo individualistično, njihove želje in preference pa niso neodvisne od 
okolice in eksogene (Doucouliagos, 1994, str. 877). 
Človeške kognitivne sposobnosti so omejene - človeški možgani imajo omejene možnosti 
sprejemanja, zbiranja, procesiranja in analiziranja informacij, pri čemer vedno prihaja do trenj 
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in »stroškov«, povezanih z vsemi temi procesi. To pomeni, da so človeški možgani primorani 
sprejemati odločitve na podlagi teh omejitev in pomankljivosti tako sposobnosti kot tudi 
informacij (Doucouliagos, 1994, str. 878). Koncept racionalnosti predvideva, da človeški 
možgani predvidijo vse možne rezultate določenega dejanja, pri čemer ni prostora za 
nepričakovane posledice, na podlagi teh predvidevanj pa se človek odloči za neko potezo oz. 
dejanje. Človek ob tem natančno ve, zakaj so določene alternative boljše oziroma slabše. To 
prepričanje je kritiziral tudi Herbert A. Simon, ki je dejal, da ne glede na kompleksnost situacije, 
človeški možgani ne morejo sprovesti tako zapleteni kalkulacij (Simon, 1955, str. 104). 
Koncept »homo oeconomicus« govori o tem, da se človek obnaša tako, da bi dosegel čim več 
oziroma pridobil zase največ, s tem, da bi vložil minimalno truda, minimalno finančnega ali 
kakšnega drugega vložka. Kriticizem tega pa razpolaga s pojmom zadovoljevanja potreb, pri 
čemer trdi, da se ljudje trudijo zadovoljevati svoje potrebe ali želje le toliko časa, da dosežejo 
določen nivo zadovoljstva. Ko ta nivo dosežejo, se ne trudijo več oziroma ne posegajo višje, 
čeprav bi bili to morda sposobni. To pa izhaja iz trditve, da bi boljši rezultati ali višji izkupički 
delovanja, pač zahtevali višje vložke, več časa ipd. (Doucouliagos, 1994, str. 878-879). 
Omejitve človeka kot »homo oeconomicus«-a pa ne izvirajo samo iz cen dobrin in njegovega 
omejenega dohodka, pač pa tudi iz omejenih socialnih interkacij in drugih socialnih institucij 
(Kirchgässner, 2008, str. 64). 
Če se določena oseba ne odloči, da bo storila več oziroma vložila več vložka, potem pomeni, 
da je dosegla svoj maksimum. Doucouliagos (1994, str. 879) v svojem članku govori o podjetju, 
ki bi lahko dosegalo višje profite, vendar jih ne; kar pa pomeni, da se je odločilo, da vlaganje v 
višje profite ni vredno dodatnega napora, ki bi ga le-to prineslo – doseglo je svoj maksimum. 
Obenem to ne pomeni, da je takšno podjetje neučinkovito, pač pa se obnaša v slogu 
zadovoljevanja potreb. Slednje se ne sme mešati z maksimizacijo dobička, ki je temeljno pri 
razumevanju »homo oeconomicus«-a, saj je pri zadovoljevanju potreb posamezniku (ali 
podjetju) jasno, da ne bo prišlo do oportunitetnih stroškov (Doucouliagos, 1994, str. 880). 
Racionalnost, ki naj bi bila ključna lastnost »homo oeconomicusa«, pa naj ne bi obstajala, 
poznamo pa mnogo drugih načinov vedenja, s katerimi lahko dosežemo svoj optimum, kar naj 
bi bilo bistvo racionalnosti, ti pa so odvisni od znanja, ki ga posameznik ima (Von Neumann in 
Morgenstern, 1953, str. 9). Informacije ne le, da so omejene, večkrat so tudi neenako 
distribuirane v družbi (Kirchgässner, 2008, str. 63). 
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3.3. Podjetje kot »homo oeconomicus« 
 
Predpostavke neoklasičnega potrošnika se lahko preslikajo tudi na podjetje, pri čemer se 
podjetje na trgu obnaša povsem enako kot to počne potrošnik. Podjetje kot racionalni potrošnik 
premisli vse svoje izdatke in se do poslovnih odločitev obnaša enako kot potrošnik do dobrin. 
Na voljo so mu vse informacije na trgu in poznane vse alternative, njihove prednosti in 
omejitve. Teorija podjetja po neoklasični ekonomski teoriji predvideva, da je glavni cilj 
podjetja maksimizacija dobička. Vodja podjetja, direktor ali lastnik je ključni odločevalec, ki 
ima na voljo vse informacije in se odloča o tem, kaj in koliko po podjetje proizvajalo, kakšna 
bo tehnologija ipd. (Furubotn in Richer, 2005, str. 362). 
Čeprav je maksimizacija dobička tisto glavno, kar vodi neoklasično podjetje, pa vodje 
neoklasičnih podjetij vseeno zanima, kako je ta profit dosežen. Vodja pretehta alternative, ki 
vodijo do maksimalnega dobička, saj mu te lahko prinesejo drugačne koristi; odločil se bo za 
tisto, za katero se mu zdi, da bo zanj oziroma za njegovo podjetje najboljša. To nakazuje na to, 
da homo oeconomicus ni samo finančno motiviran, pač pa tudi estetsko, materialno in na sploh 
tako, da opredeli svojo najboljšo možnost – pretehta torej tudi neekonomske karakteristike 
alternativ (Kirchgässner, 2008, str. 14). 
Podjetnik si želi dosegati maksimalni profit, vendar ne le v določenem trenutku, pač pa tudi 
dolgoročno. Za to pozna vso tehnologijo, ki je na voljo in vedno izbere najboljšo, ki mu bo 
prinesla doseganje ciljev. V primeru popolne konkurence, podjetnik pozna cene vseh surovin 
in polizdelkov, ki jih potrebuje za izdelavo svojih produktov, obenem pa so mu znane tudi vse 
potrebe, ki jih imajo gospodinjstva in kakšno je povpraševanje (Kirchgässner, 2008, str. 60). 
Dahrendorf je dodal še, da vse odločitve, ki jih podjetje sprejme, ne prinesejo dodatnih stroškov, 
alternative pa se najdejo v trenutku. Vsi morebitni institucionalni vplivi so iz analize izključeni 
(Dahrendorf v Kirchgässner, 2008, str. 62). V neoklasičnem sistemu, kjer transakcije nimajo 
stroškov, je glavno vodilo proizvodnje gibanje cen na trgu (Furubotn in Richer, 2005, str. 362). 
Tako kot pri potrošniku, pa tudi pri podjetju ugotavljamo njegov optimum, ki nastopi, ko je 
razmerje med ceno in mejno proizvodnostjo pri kateremkoli proizvodu enako. Optimum 
podjetja je veljaven toliko časa, dokler velja predpostavka ceteris paribus. Poruši se lahko v 
primeru povečanja sredstev, pri spremembi cene določenega proizvodnega faktorja ali pri 
spremembi tehnologije. V vsakem primeru, te spremembe sprožijo silnice prilagajanja podjetja, 
ta nato znova začne loviti optimum. Če podjetje uspešno dosega profite, potem lahko več 
sredstev nameni za nakup proizvodnih faktorjev, ob predpostavki, da se te cene le-teh ne 
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spreminjajo. Glavno sporočilo neoklasične ekonomske teorije podjetja je torej, da podjetje 
deluje kot »optimizacijski avtomat«, ki se odziva na spremembe cen proizvodnih faktorjev, v 
svojem poslovno tehnološkem okolju pa nenehno išče in najde optimalna stanja, kjer z 
najmanjšo možno porabo proizvodnih faktorjev proizvede dano količino proizvodnje oziroma 
doseže njeno najvišjo možno količino. Tako maksimizira svoj profit (Lah in Ilič, 2007, str. 126-
128). 
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4. NEOKLASIČNA EKONOMIJA IN OGLAŠEVANJE 
 
Neoklasična ekonomska teorija predvideva, da gospodarstvo deluje v pogojih popolne 
konkurence. Ta tržna struktura pa narekuje, da je vsakršno tržno komuniciranje strošek, ki 
zmanjšuje profite ali celo ustvarja izgubo. Najradikalnejši neoklasiki bi celo rekli, da je tržno 
komuniciranje povsem nepotrebno, celo absurdno, saj naj bi med potrošniki veljala 
predpostavka o popolni informiranosti, ki vsakršno tržno komuniciranje povsem izključuje. 
Dolgoročno gledano, naj bi vsako podjetje, ki tržno komunicira, izginilo iz panoge, saj bi to 
zanj predstavljalo prevelike stroške (Lah, predavanje Mikroekonomija za marketing, 2016, b. 
d.). 
Določena stopnja povpraševanja naj bi po neoklasični teoriji vedno obstajala – to je avtonomno 
povpraševanje. Če podjetje pod določenimi pogoji vseeno želi povišati stopnjo povpraševanja, 
to lahko stori z oglaševanjem. S tem ima oglaševanje oziroma vsakršno tržno komuniciranje 
takšen vpliv, da ob povečanju izdatkov za oglaševanje premakne krivuljo povpraševanja v 
desno, kot je vidno na sliki 4.1. Oglaševanje naj bi trajalo le dotlej, da se krivulja povpraševanja 
premakne, prodaja pa se poveča, potlej pa naj bi podjetje prehenhalo oglaševati (Lah, 
predavanje Mikroekonomija za marketing, 2016, b. d.). 
Slika 4. 1: Vpliv oglaševanja in pospeševanja prodaje na prodajo  
 
Vir: Lah, predavanje Mikroekonomija za marketing (2016, b.d.). 
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Neoklasična ekonomija pa govori tudi o načinu vrednotenja blaga, ki ga ima potrošnik. Čeprav 
ima potrošnik zelo veliko potreb, neoklasična ekonomija kompleksnost potrošnikovega 
odločanja poenostavlja in predpostavlja, da ima racionalni potrošnik le dve potrebi in vrednoti 
le dve homogeni vrsti blaga, ki ju je mogoče nadomeščati, kar pomeni, da mu prinašata enako 
zadovoljstvo. Potrošnik je do različnih kombinacij blaga indiferenten (Lah in Ilič, 2007, str. 
109-110). 
Enako situacijo, ki velja za potrošnika, lahko preslikamo tudi na podjetje, ki je prav tako 
indiferentno do kombinacij dveh orodij tržnega komuniciranja, denimo pospeševanja prodaje 
in količine oglaševanja, kot lahko vidimo na spodnjem grafu.  
Slika 4. 2: Indiferenčne krivulje vrednotenja orodij tržnega komuniciranja 
 
Vir: Lah, predavanje Mikroekonomija za marketing (2016, b.d.). 
 
Na grafu na sliki 4.2 so zarisane indiferenčne krivulje vrednotenja pospeševanja prodaje v 
odnosu do količine oglaševanja. Če analiziramo premik iz točke A v točko B na spodnji krivulji, 
lahko vidimo, da podjetje kompenziralo izgubo pospeševanja prodaje s povečanjem količine 
oglaševanja. Njegovo zadovoljstvo je pri tem ostalo nespremenjeno. Na grafu pa lahko vidimo 
tudi sistem indiferenčnih krivulj, pri čemer spodnja izraža določeno raven zadovoljstva z  orodji 
tržnega komuniciranja, višje ležeči krivulji pa ponazarjata višjo raven zadovoljstva. Iz tega 
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lahko sklepamo, da neoklasična ekonomija na orodja tržnega komuniciranja gleda povsem 
indiferentno in zanje velja popolna zamenljivost. 
Vsako podjetje po neoklasični teoriji, prav tako kot že potrošnik, strmi k doseganju optimuma 
zanj. Z oglaševanjem se po neoklasični teoriji poruši optimum in podjetje naj bi v oglaševanje 
vlagalo le toliko, da se zgodi maksimizacija profita, potem pa se podjetje postavi v nov 
optimum. Prav optimum je tisto, k čemur sledi neoklasično podjetje in tudi količina oglaševanja 
mora biti optimalna, kar pa je takrat, ko velja MC = MR, kar prikazuje spodnji graf (Lah, 
predavanje Mikroekonomija za marketing, 2016, b. d. ). 
Slika 4. 3: Optimalna količina oglaševanja v neoklasični teoriji  
 
Vir: Lah, predavanje Mikroekonomija za marketing (2016, b. d.). 
Optimum podjetja lahko ugotavljamo tudi tako, da v graf (prikazan na sliki 4.4) indiferenčnih 
krivulj vrednotenja dodamo dohodkovno premico. Točka optimuma se nahaja tam, kjer se 
premica dohodka dotika najvišje ležeče indiferenčne krivulje. Katerakoli druga kombinacija ne 
more biti optimalna, četudi se denimo nahaja znotraj premice dohodka (osenčeno področje), saj 
v tem primeru podjetje ne porabi celotnega dohodka, če pa se nahaja izven območja, pa tega 
podjetje ne mora doseči, ker ali nima zadostnega dohodka ali pa so cene previsoke (Lah in Ilič, 
2007, str. 113). 
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Slika 4. 4: Optimum podjetja  
 
Vir: Lah in Ilič, 2007, str. 113. 
Stroški oglaševanja v neoklasičnem podjetju so videni kot fiksni, saj naj bi bila količina 
oglaševanja dana in se ne razteguje glede na število enot. Lahko pa bi jih označili tudi za 
variabilne stroške, saj po vpeljavi oglaševanja določimo nov optimum na osnovi premika 
mejhnih stoškov (MC). Kot fiksni stroški, so stroški oglaševanja nepomembni za določanje 
optimuma; kot variabilni pa ga določajo enako kot proizvodni stroški. Kot rečeno, po 
neoklasični ekonomski teoriji je smiselno povečevanje stroškov za oglaševanje le v primeru, 
ko podjetje želi povišati povpraševanje, saj je nastala prevelika verzel med ponudbo in 
povpraševanjem. S povečanjem stroškov za oglaševanje se krivulja resda premakne v desno, a 
ima to v času padajoč učinek, obenem pa zagovarja neoklasična teorija predatorski vidik 
oglaševanja, saj naj bi podjetje, ki oglašuje jemalo kupce konkurenci, ki ne (Lah, predavanje 
Mikroekonomija za marketing, 2016, b. d.). 
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5. PREDPOSTAVKE VEDENJSKE EKONOMIJE 
 
5.1. Osnove vedenjske ekonomije 
 
Vedenjska ekonomija je poddisciplina ekonomije, ki v svojih pogledih močno odstopa od 
klasične ekonomije, ki smo jo spoznali v prejšnjih poglavjih. Neoklasična teorija predvideva, 
da je človek »economic man«, pri čemer beseda »economic« nosi pomen racionalnosti. Za 
takšenga potrošnika se razume, da ima vse znanje o okolju oziroma vsaj znanje, ki ga potrebuje. 
Predvideva se tudi, da ima potrošnik docela dodelan in stabilen sistem želja in preferenc, 
obenem pa ima tudi znanje in možnosti, da preračuna svoje odločitve in tako doseže najboljši 
položaj zase oziroma maskimizira svoje potrebe (Simon, 1955, str. 99). 
V moderni ekonomiji so se pojavila ugibanja, če je neoklasična ekonomska teorija zares 
primerna oziroma še vedno velja in zadostno opisuje resnično ekonomsko dogajanje. Herbert 
A. Simon (1955, str. 99-100) v svojem članku »A Behavioural model of rational choice« trdi, 
da je razumevanje človeka kot popolnoma racionalnega bitja potrebno revizije, najbolje pa bi 
ga bilo nadomestiti s pogledom, ki bi sicer upošteval racionalno vedenje človeškega bitja, 
vendar bi obenem moral upoštevati, da je človeško znanje omejeno, upoštevati pa bi moral tudi 
realna (op. a.) okolja, v katerih človek dejansko prebiva. In ravno to počne vedenjska 
ekonomija, kot piše tudi Cartwright in pravi, da se vedenjska ekonomija postavlja po robu 
neoklasični, ji postavlja izziv in želi ustvariti celovit pogled na človeško obnašanje. Vedenjska 
teorija združuje vpoglede v ljudi iz laboratorijskih poskusov, psihologije, ekonomije in drugih 
družbenih ved (Cartwright, 2011, str. 4).  
V idealnem svetu, kot bi lahko rekli, da ga predvideva neoklasična teorija, na človekovo 
odločanje ne bi vplivale ne cene, ne okvirji – pri odločanju ga ne bi motilo nič, odločitev bi bila 
rezultat pazljivega tehtanja stroškov in koristi, nanjo pa bi vplivale le naše preference. Odločitev 
bi bila tako vedno optimalna (Samson, 2014, str. 1). Vedenjska ekonomija tako zvišuje 
pojasnjevalno moč ekonomije s tem, da ji dodaja realistične psihološke temelje (Camerer in 
Loewenstein, 2003, str. 1). 
Temelje vedenjski ekonomiji je postavil ekonomist Gary S. Becker, leta 1976, s svojo knjigo 
»The Economic Approach to Human Behaviour«. V knjigi se je sicer naslanjal na neoklasično 
teorijo, ki je trdila, da ima človek izoblikovane stalne preference in vedno maksimizira svoje 
delovanje, vendar je to dopolnil s psihološkim pogledom na prevladujoče ekonomsko mišljenje 
(Samson, 2014, str. 2). Prvič je sicer izraz »vedenjska ekonomija« uporabil Harold L. Johnson, 
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ki je ekonomski teoriji poskušal dodati več pojasnjevalne in napovedne moči, s tem, da ji je 
dodal pojme iz psihologije (Angner in Lowenstein, 2007, str. 1-2). Posebno mesto pri razvoju 
vedenjske ekonomije pa sta imela tudi Amos Tversky in Daniel Kahneman, ki sta dokazala, da 
človekove odločitve niso vedno optimalne, naša pripravljenost tvegati pa je močno odvisna od 
tega, kako so možnosti za odločanje podane (pomemben je kontekst podajanja možnosti). 
Dejala sta, da naše odločanje zavisi od tega, če je možnost podana v obliki izgube ali pridobitve, 
kar nakažeta s preprostim primerom: 
 Kaj od naštetega bi izbrali? 
a) Zagotovo boste dobili 250 $ ali 
b) Imate 25 % možnost, da dobite 1000 $ in 75 % možnost, da ne dobite ničesar. 
Kaj pa v spodnjem primeru? 
a) Zagotovo boste izgubili 750 $ ali 
b) Imate 75 % možnost, da izgubite 1000 $ in 25 %, da ne izgubite ničesar. 
Ko se ljudje soočijo s takšnimi odločitvami, bi v prvem primeru večina izbrala možnost a, v 
drugem primeru pa bolj riskatno monžnost b. To se zgodi, ker so nam izgube veliko manj všeč 
kot pa pridobitve; izguba nečesa nam povzroči veliko večjo bolečino, kot pa nam pridobitev 
nečesa prinese sreče (Tversky in Kahneman2, 1979, v Samson, 2014, str. 2), o čemur govori 
teorija nenaklonjenosti izgubi, ki jo natančneje opisujemo v 7. poglaju magistrskega dela. Če 
zgornjo dilemo spremljamo s stališča neoklasične ekonomije, bi človek v vsakem primeru zase 
izbral možnost, ki mu prinese največ, tveganje pa sploh ne bi obstajalo. 
Danes je vedenjska ekonomija pomembna poddisciplina sodobne ekonomije, ki ekonomsko 
teorijo dopolnjuje s psihološkimi vidiki, v svojem preučevanju se nanaša na kognitivno 
psihologijo (Angner in Loewenstein, 2007, str. 1). 
 
5.2. Nastanek in razvoj vedenjske ekonomije 
 
Kot že rečeno, se je vedenjska ekonomija razvila kot nasprotje neoklasične teorije, vseeno pa ji 
je slednja dala pomembne temlje in izhodišča. Ideje vedenjske ekonomije lahko najdemo že pri 
Adamu Smithu, in sicer v njegovem manj znanem delu z naslovom »The Theory of Moral 
Sentiments«, ki je postavilo temelje psihološkim principom vedenja posameznika, ki se še 
                                                     
2 Kahneman, D. in Tversky, A. (1979). Prospect theory: an analysis of decision under risk. Econometrica, 47, 
263-291. 
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danes kažejo tudi v moderni vedenjski ekonomiji (Camerer in Loewenstein, 2003, str. 3; 
Cartwright, 2011, str. 5). Po Adamu Smithu, ki ga Cartwright celo imenuje za očeta vedenjske 
ekonomije, sta šli ekonomija in psihologija dolgo časa z roko v roki. Začetniki ekonomije so se 
v svojih razmišljanjih fokusirali na čustva, impulze, stimulacije, moralo ipd. in so ekonomsko 
znanost močno povezovali s psihologijo. V začetku 20. stoletja pa se je ekonomija oddaljila od 
psihologije in vedenjska ekonomija je tako popolnoma izginila za dobre pol stojetja. Ta 
sprememba izvira iz dela Vilfreda Pareta, ki je dejal, da bi se vsakršno psihološko razmišljanje 
moralo popolnoma umakniti iz ekonomskega, ker bi se tako lahko fokusirali iz želje na dejansko 
odločanje – namesto, da bi se spraševali, zakaj ljudje nekaj počnejo, naj bi bilo zadostno vedeti 
le kaj počnejo. S takšnim razmišljanjem so se ekonomisti premaknili iz težkih psiholoških 
vprašanj o človeškem odločanju na enostavno matematično računanje in razvili teorijo 
racionalnega odločanja (Cartwright, 2011, str. 5-6). 
V 60. letih prejšnjega stoletja je vedenjska ekonomija doživela povratek v svet ekonomije, in 
sicer začenši z delom Herberta A. Simona, ki je pod vprašaj postavil model »homo 
oeconomicusa« in trdil, da je človeško obnašanje in odločanje veliko preveč kompleksno, da bi 
ga bilo možno postaviti v računske kalkulacije. V ljudeh je prepoznal omejitve in razvil pojem 
»omejene racionalnosti«. Mu pa je za dokazovanje zmotnosti neoklasične teorije zmanjkalo 
dokazov, kar pa sta s svojim delom dopolnila Daniel Kahneman in Amos Tversky, ki sta ovrgla 
teorijo, da ljudje delujejo povsem racionalno (Cartwright, 2011, str. 7-8). Dejala sta, da se ljudje 
ne obnašajo povsem racionalno oziroma, da je racionalnost zadostna le za nekatere elementarne 
situacije (Kahneman in Tversky3, 1983, str. 453, v Cartwright, 2011, str. 8). Tretji, ki je 
poskrbel za ponovno vključevanje psihologije v ekonomsko vedo, pa je Vernon Smith, ki je 
razvil vrsto eksperimentov, ki jih je vključil v empirično ekonomsko analizo, hkrati pa je odkril, 
da četudi ljudje ne delujejo po načinu homo oeconomicus, vseeno standardni tržni modeli 
delujejo (Cartwright, 2011, str. 8-9). 
Eno izmed ključnih vlog pri razvoju vedenjske ekonomije pa nosi Reinhard Selten, ki je 
raziskoval potrošnikovo in tržno ravnovesje. Z eksperimenti, ki jih je opravljal, je ugotovil, da 
ima posameznik več ravnovesij in ne zgolj enega; zgodi se tisti, za katerega je bolj verjetno, da 
se bo oziroma tisti, ki ima več smisla. Če bi »homo oeconomicus« dejansko obstajal, bi moral 
biti ne le sebičen, racionalen in zelo pameten, pač pa bi moral imeti tudi telepatske sposobnosti, 
saj bi tako edinole lahko docela predvidel situacijo (Cartwright, 2011, str. 9).  
                                                     
3 Kahneman, D. and Tversky, A. (1983). Choices, values, and frames. American Psychologist, 39: 341–350. 
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Osnovana na nasprotovanju neoklasični teoriji, pa tudi behaviorizmu, je vedenjska ekonomija 
do glavnega preboja prišla v sedemdesetih letih prejšnjega stoletja, ko se je razvila nova veja 
psihologije, ki se je imenovala »behavioral decision making« oziroma vedenjsko odločanje ali  
»behavioral decision research« oziroma raziskava vedenjskega odločanja. Slednja je trdila, da 
je možno določene aspekte človeškega mišljenja, kot sta na primer odločanje in ustvarjanje 
mnenj, pretvoriti v računsko obliko in nato napovedovati čustva, hkrati pa tudi, da sestavine 
človekovega kognitivnega aparata pomembno vplivajo na njegovo odločanje in omejenost 
človekovega delovnega spomina pripomore k odstopanju od optimalnega obnašanja človeka 
(Angner in Lowewnstein, 2007, str. 28; Hastie in Dawies, 2001, str. 9-10). 
Najbolj pa je bila ključna pri razvoju vedenjske ekonomije teorija iger, katera trdi, da ljudje 
najbolj racionalno delujejo, ko igrajo igre; na podlagi teh opazovanj pa lahko preučujemo, kako 
ljudje delujejo in poskušajo razmišljati racionalno (Cartwright, 2011, str. 9). Teorija iger je sicer 
znanost ki se ukvarja z logičnim mišljenjem pri ljudeh, živalih in računalnikih (Žagar, 2017, 
str. 7). Poznamo dve vrsti teorije iger, in sicer sodelovalno in tekmovalno; pri prvi opazujemo, 
kako posamezniki sodelujejo med seboj, da bi sodegli skupen cilj, pri drugi pa kako 
posamezniki med seboj tekmujejo, da bi dosegli lastne cilje (Turocy in Von Stengel, 2001, str. 
6-7). Teorija iger je dokončno dokazala, da neoklasična teorija nakupnega vedenja in ekonomije 
nasploh ne obravnava zadostno, vedenjska ekonomija pa te pojave opazuje iz večih zornih 
kotov in bolj celovito. Angner in Loewenstein v svojem delu »Behavioral Economics« trdita, 
da vedenjska ekonomija v modernem opredeljevanju ekonomskih teorij vseeno nima zadosti 
pozornosti in bi morala biti obravnavana kot ločena veja kognitivnih znanosti (Angner in 
Loewenstein, 2007, str. 2). Temu sicer pritrjuje tudi Thaler, ki dodaja, da v zadnjih letih 
vedenjska ekonomija raste, vključujejo pa jo tudi v številne politične in gospodarske odločitve 
denimo britanska vlada je leta 2010 imenovala ekipo, ki preverja kako bi človeško delovanje 
lahko bolje vključili v zakone (Thaler, 2015, str. 28-29). 
V nadaljevanju bomo spoznali številne aspekte in teoretske nastavke vedenjske ekonomije in 
zato je bistveno razumevanje, da vedenjska ekonomija nima enotnega teoretičnega jedra iz 
katerega bi lahko črpali znanje, pač pa je vsak raziskovalec dodal svoj pogled, svojo teorijo, ki 
drži povsem enako kot teorije drugih raziskovalcev.  
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5.3. Nekatera načela in primeri vedenjske ekonomije 
 
Osnovna trditev vedenjske ekonomije je, da vsakršna človeška odločitev ni nujno sprejeta 
zavestno, namerno in tehtno. Ljudje sprejemajo svoje odločitev (tako majhne kot velike) 
komparativno in ne absolutno, torej na podlagi tistih informacij, ki so na voljo in na podlagi 
občutenj, ki jih imajo v trenutku sprejemanja odločitev (vprašajo se, kako se ob tem počutijo), 
kar pomeni, da so odločitve sprejete čustveno, instiktivno in ne racionalno. (Gordon, 2011, str. 
3) 
Piyanka Jain (2013) navaja 5 osnovnih načel, ki naj bi tvorili bistvo vedenjske ekonomije, in 
sicer: moč brezplačnega, dominatne alternative, neracionalno ocenjevanje vrednosti, paraliza 
odločanja, omenjanje lastnosti produkta.  
 Moč brezplačnega: tradicionalna ekonomija bi dejala, da znižanje cene dveh produktov, 
enake količine, ne more spremeniti preference potrošnika, da se raje odloči za eno in ne 
drugo, vendarle je to mogoče. Skupina raziskovalcev je potrošnikom ponudila dve vrsti 
čokoladnih bombonov, pri čemer so prvi stali 1 cent, drugi pa 15 centov. Potrošniki so 
se povečini odločali za druge, saj razlika v ceni v višini 14 centov pomeni dobro kupčijo. 
Ko so obema produktoma znižali ceno za 1 cent in so bili prvi bomboni nato na voljo 
brezplačno, drugi pa za 14 centov, so se preference potrošnikov povsem spremenile in 
veliko bolj so jemali čokoladne bombone, ki so bili brezplačni. Potrošniki so še vedno 
prejeli enako količino zadovoljstva, saj so uživali čokolado in hkrati je bila razlika v 
ceni še vedno 14 centov. Skrivnost spremembe obnašanja leži v besedi brezplačno, ki v 
kupcih prebudi zelo pozitivna čustva in sproži sproščanje dopamina, kar pa vodi v to, 
da se kupci začnejo obnašati zelo neracionalno.  
 Dominantna alternativa: to načelo govori o tem, da z uvajanjem tretje možnosti v 
postopek odločanja lahko vplivamo na to, da potrošnik izbere izbiro, ki jo želimo mi. 
Avtorica navaja primer naročnine na časopis, kjer so potrošnikom ponudili naročnino 
za 56 $, ki je bila omejena le na spletno edicijo in naročnino na spletno in tiskano edicijo, 
ki je stala 125 $. Večina potrošnikov se je odločala za cenejšo varianto, prodajalci pa so 
si želeli, da bi večinsko prodajali dražjo varianto. Nato so dodali še tretjo možnost, pri 
kateri so za 125 $ ponujali le tiskano verzijo časopisa, ki je seveda kupci niso izbirali. 
Je pa vkljućevanje tretje možnosti privedlo do tega, da so ljudje množično kupovali 
drugo možnost, ki je dajala vtis, da pri tiskani verziji spletno dobijo brezplačno. 
Takšnemu obnašanju botruje dejstvo, da imajo ljudje zelo slabo predstavo o tem, koliko 
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dobrine v resnici stanejo oziroma kakšna je njihova resnična denarna vrednost. Zato v 
prvem scenariju z le dvema možnostima niso imeli možnosti za primerjavo cen, v 
drugem scenariju pa so drugo in tretjo možnost lahko primerjali in druga je vsekakor 
prinašala več koristi.  
 Neracionalno ocenjevanje vrednosti: raziskave dokazujejo, da bi ljudje raje izbrali 
steklenico vina, za katero verjamejo, da je vredna 45 $, čeprav je v resnici vredna le 5 
$. Eksperiment s poskušanjem vina, pri katerem so ponudili na ocenjevanje 5 steklenic 
vina, v katerih so bila v resnici le 3 različna vina, steklenice pa so bile označene zgolj s 
ceno, je dokazal ravno to. Določene steklenice so bile označene z bistveno nižjimi ali 
višjimi cenami od realnih in rezultati eksperimenta so pokazali, da so steklenice z 
višjimi cenami dobivale boljše ocene. Potrošniki verjamemo, da je cena pokazatelj 
kakovosti in cenejše izdelke ocenjujemo za slabše, ta občutek pa je tako močno vsidran 
v naše možgane, da dejansko občutimo cenejše stvari kot slabše.  
 Paraliza odločanja: prevelika izbira zmanjšuje kupno moč, kar dokazuje eksperimet s 
prodajo marmelade. Dve skupini sta potrošnikom v supermarketu ponujali marmelade 
v poskušanje, pri čemer je ena skupina ponujala 6, druga pa 24 različnih okusov. 
Rezultati so pokazali, da so se ljudje sicer veliko bolj ustavljali pri  stojnici, ki je imela 
na pokušino več marmelad, a za nakup se je večje število ljudi odločilo pri stojnici z 
manj okusi. Sicer velja, da potrošniki zahtevajo veliko in široko izbiro možnosti, a če je 
ta prevelika, ne morejo oceniti vseh in se konec koncev ne odločijo za nakup. V osrčju 
tega problema leži dejstvo, da imamo ljudje omejeno sposobnost procesiranja 
informacij. 
 Omenjanje lastnosti: govorjenje o določeni lastnosti produkta, ki ga ima izdelek, lahko 
pri kupcu vzbudi večjo željo po tej lastnosti, kar je dokazala tudi raziskava, ki so jo 
izvajali na dveh skupinah kupcev v računalniški trgovini. Prvo skušino so povprašali po 
potrebah, ki jih imajo glede spomina pri računalniku, drugo pa glede potreb pri hitrosti 
procesorja. Pri prvi skupini so kupci končali z nakupom računalnika, ki ima dovolj visok 
spomin, pri drugi pa s hitrim procesorjem (Jain, 2013). 
Podobna načela, kot jih je opisala Piyanka Jain, je navedel tudi Ned Welch (2010), ki je dodal 
tudi, da »bolečina«, ki jo doživi kupec ob nakupu ni vedno enaka. V vseh situacijah kupci 
denarja ne razumejo enako in se ne počutijo isto, ko zapravljajo denar. Če kupcem omogočimo, 
da plačilo zamaknejo, so ti pripravljeni plačati več oziroma se poveča njihova pripravljenost, 
da nakup sploh opravijo. Pri nakupni odločitvi je pomembno tudi, iz katerega vira je denar, ki 
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ga bo kupec zapravil. Denar, ki so ga pridobili iz žepnine ali kot nepričakovan dobitek, 
zapravijo lažje in hitreje kot pa denar, ki so ga pridobili z delom; najtežje pa zapravijo 
privarčevana sredstva. Za kupce pa velja tudi, da sta veselje ali sreča, ki jo občutijo ob tem, ko 
nekaj pridobijo, manjši, manj intenzivni, kot pa bolečina, ki jo občutijo, ko nekaj izgubijo 
(Welch, 2010, str. 2-3). 
Metode vedenjske ekonomije so povsem podobne vsem tistim, ki jih sicer uporabljajo v 
ekonomiji, le da se pri vedenjski ekonomiji veliko bolj zanašajo na rezultate, pridobljene z 
eksperimenti (Camerer, Loewenstein in Rabin, 2004, str. 8). V zgodnji fazi vedenjske 
ekonomije so bili v eksperimenti še posebno v ospredju, saj so nudili razlago obnašanja, ki ga 
do takrat niso znali ali mogli opazovati, na primer ugotovili so, da prihaja pri odločanju do 
napak, da se ljudje raje odločajo za denarni dobitek pri igrah na srečo, a zato tvegajo, da bodo 
ostali brez vsega ipd. Konec koncev pa se vedenjski ekonomisti v glavnem ne zanašajo le na 
eksperimente, pač pa so metodološki eklektiki in v resnici ekonomiji dodajajo psihološke 
elemente in se ne definirajo na podlagi metod, ki jih uporabljajo, na tej točki se razlikujejo od 
eksperimentalnih ekonomistov (Camerer in Loewenstein, 2003, str. 6-7). 
 
5.4. Koncept omejene racionalnosti 
 
S konceptom omejene racionalnosti je pričel Herbert A. Simon v sredini petdesetih let 
prejšnjega stoletja, čeprav so se težnje po raziskovanju psiholoških vidikov v ekonomskem 
življenju ljudi pojavile že v 18. in 19. stoletju.  
Koncept omejene racionalnosti govori o tem, da se ljudje vedno ne obnašajo racionalno in si 
vedno ne želijo maksimizirati svojih želja oziroma potreb, že sam postopek maskimizacije pa 
za ljudi predstavlja prevelike stroške. Simon je tako razvil koncept omejene racionalnosti, s 
katerim je želel povedati, da si posamezniki prihranijo čas in trud tako, da sprejemajo 
»zadostne« odločitve, ne pa vedno popolnih odločitev (Krugman in Wells, 2006, str. 244). 
Kot smo že zapisali, Herbert A. Simon (1955) v svoji razpravi o omejeni racionalnosti govori 
o tem, da ne obstajajo dokazi, da so človeški možgani dejansko sposobni izpeljati vse 
kalkulacije okolja in alternativ, kot to predvideva neoklasična ekonomija. Simon predpostavlja, 
da imajo posamezniki glede določene dobrine mejo zadovoljstva, kar ponazori s primerom 
prodaje hiše. Če posameznik želi prodati hišo, zanjo postavi določeno ceno. Kakršno koli vsoto, 
ki jo iztrži nad to ceno, jemlje kot zelo zadovoljivo, karkoli pod njo pa ne. Racionalni 
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posameznik bi seveda vzel najvišjo ponujno vsoto, a v realnosti vse ponudbe ne pridejo 
naenkrat (lahko, da mora eno ponudbo prodajalec zavrniti, še preden dobi naslednjo), kar 
seveda teorija o popolnoma racionalnem potrošniku ne predvideva (Simon, 1955, str. 104-106). 
Obenem Simon kritizira tudi dejstvo, da model racionalnosti veli, da so pri odločanju vse 
alternative pretehtane še preden pride do dejanske odločitve, pri dejanskem človeškem 
odločanju pa v resnici alternative predelujemo zaporedoma in odločitev sprejmemo pri prvi 
najboljši alternativi (Simon, 1955, str. 110).  
Posamezniki so tako samo delno racionalni, pri analizi njihovega odločanja pa moramo 
upoštevati tudi njihovo iracionalno plat. Posameznik, ko sprejema odločitev sicer poskuša biti 
racionalen, vendar je pri tem omejen s pomanjkanjem informacij, pomanjkanjem časa in 
sredstev za iskanje boljših alternativ, omejen je s svojimi kognitivnimi sposobnostmi ipd. 
Posameznik pri odločanju ne bo preučil vseh alternativ po vseh možnih kriterijih, vendar se bo 
osredotočil le na določene alternative, te pa bo preučeval z omejenim številom kriterijev. Zaradi 
tega omejenega informacijskega procesa v človeški glavi, pri odločanju in izbiranju prihaja do 
kognitivnih napak (Žvipelj, 2011, str. 193). 
 
5.5. Dvodimenzionalni teoretski sistem 
 
Začetnik dvodimenzionalnega teortetskega sistema oziroma »dual system theory« v angleščini, 
je Daniel Kahneman, teorija pa ima svoje korenine v kognitivni in socialni psihologiji in nam 
poskuša razložiti, zakaj se človeške odločitve in presoje večkrat ne skladajo z racionalnostjo. 
Teorija opredeljuje dva sistema, ki ju človek uporablja, pri čemer Sistem 1 sestavljajo 
kognitivni procesi, ki so intiutivni, avtomatski, bazirajo na dosedanjih izkušnjah in potekajo 
relativno nezavedno. Sistem 2 na drugi strani govori o miselnih procesih, ki so bolj reflektivni, 
kontrolirani, namerni in analitični. Presoje in odločitve, ki izvirajo iz Sistema 1 so možganom 
hitro dostopne, Sistem 2 pa na drugi strani preverja delovanje mentalnih operacij in poskuša 
nadzorovati vedenje, vendar večkrat neuspešno (Samson, 2014, str. 4).  
Sistem 1 zajema impresije in občutke, ki so osnova za prepričanja in namerne odločitve, ki nato 
delujejo v Sistemu 2. Avtomatične operacije v Sistemu 1 v resnici generirajo presenetljivo 
kompleksne vzorce idej, ki pa jih je sposoben analizirati le počasni Sistem 2. Sistem 1 nas sicer 
povezuje z živalmi, saj z njim dojemamo svet okoli sebe, se orientiramo v prostoru, prepoznamo 
predmete in se denimo bojimo pajkov, ta sistem obenem že vsebuje določene asociacije, nam 
omogoča branje in odzivanje v določenih socialnih interakcijah. Sistem 2 nastopi ob bolj 
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kompleksnih situacijah in včasih se zgodi, da zataji ali pa se ne odzove dovolj dobro, če seveda 
nismo osredotočeni na dogajanje okoli nas. Ima pa Sistem 2 tudi sposobnost, da spremeni 
delovanje Sistema 1, kar ponazorimo s preprostim primerom: če na železniški postaji čakamo 
sorodnika, za katerega vemo, da ima sivo brado, ga bomo opazili bolj od daleč, saj bomo 
osredotočeni le na moške, ki imajo sivo brado (Kahneman, 2013, str. 21-25). 
Hevristike so doma v Sistemu 1 in so odgovorne za napake in odklone, ki jih ljudje avtomatsko 
delajo, ko sprejemajo odločitve. Hevristike nam, kot je bilo opisano v prejšnjem poglavju, 
olajšajo odločanje, obenem pa nam pomagajo avtomatsko razviti pozitivna ali negativna čustva 
oziroma občutke, ko pomislimo na določen objekt. Hevristike so tako močne, da pogosto vodijo 
v dojemanje sveta v zelo črno-beli obliki in s tem ovirajo delovanje Sistema 2; to na primer 
pride do izraza pri sprejemanju odločitev v časovni stiski (Samson, 2014, str. 4-5). 
Camerer, Loewenstein in Prelec (2005, 15-16) pa pišejo tudi o avtomatskih in nadzorovanih 
procesih, ki temeljijo na podobnem razumevanju človeške miselnosti kot zgoraj opisani »dual 
system theory«. Avtomatski procesi delujejo podobno kot Sistem 1, in sicer niso nadzorovani 
s strani zavesti posameznika, omogočajo hiter odziv telesa in upravljanje več dejavnosti hkrati. 
Avtomatski procesi niso dostopni človeški zavesti, zato se mnogokrat ljudje podzavestnih 
dejanj ne zavedajo. Na drugi strani so nadzorovani procesi, ki pa so podobni delovanju Sistema 
2. Ti so izzvani namenoma, so premišljeni, narejeni korak za korakom in pogosto za človeka 
zelo naporni.  
 
5.6. Hevristike vedenjske ekonomije 
 
Mnogo odločitev je sprejetih na podlagi informacij, ki so negotove ali dogodkov, za katere 
nismo prepričani, da se bodo zgodili, na primer rezultat volitev, prihodnja vrednost dolarja ipd. 
Ta prepričanja so najpogosteje izražena z naslednjimi besedami: »Mislim, da ...«, »Obstajajo 
možnosti, da ...«, »Najverjetneje se bo zgodilo ...« in podobno. Ljudje takšne odločitve ali 
prepričanja oblikujemo na podlagi hevristik, ki zmanjšajo kompleksnost tehtanja in 
predvidevanja in odločanje spremenijo v bolj enostavno operacijo. V splošnem so hevristike 
zelo uporabne, a vendar dopuščajo določene anomalije (Tversky in Kahneman, 1982, str. 3). 
Pojem »hevristika« izhaja iz grščine in pomeni spoznati, ugotoviti, odkriti (Gigerenzer in 
Gaissmaier, 2011, str. 454), v Slovarju slovenskega knjižnjega jezika pa je pojem opisan kot 
»nauk o metodah raziskovanja in pridobivanja novih spoznanj« (Fran, 2018), pri čemer ta 
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definicija ne opisuje kompleksnosti, ki jo pojem ima. Kot pri vseh znanstvenih terminih, tudi 
pri hevristiki obstaja vrsta definicij, ki se bolj ali manj združujejo v tem, da je hevristika 
psihološki pojem, strategija za reševanje problemov, ki pa lahko deluje celo tako, da so 
določene informacije izpuščene ali pa deluje pod pritiskom negotovosti. Hevristika je 
posameznikova težnja, da išče vedno najbolj enostavno rešitev problema (Žagar, 2017, str. 2). 
Za hevristike velja, da so hitre in varčne, pri čemer se njihova hitrost nanaša na dejstvo, da do 
odločitve pripeljejo v le nekaj računskih korakih, varčne pa so zato, ker za doseganje odločitev 
potrebujejo zelo malo informacij (Otworowska, Sweers, Wellner, Wareham in van Rooij, 2015, 
str. 324). 
Ljudje svoje odločitve sklepajo na podlagi treh sistemov, in sicer logike, statistike ali hevristike, 
pri čemer sta logika in statistika povezani z racionalnostjo, hevristike pa so nagnjene k napakam 
in so povezane z iracionalnostjo človeškega mišljenja (Gigerenzer in Gaissmaier, 2011, str. 
452). V svoje delo, za katerega je prejel Nobelovo nagrado, je pojem vključil že Einstein, 
kasneje pa so pojem hevristike predelovali in v svoje dela vključili Mazx Wertheimer, geštalt 
psihologi, matematik George Polya, ki je hevristike odkril kot analitični pojem, kasneje pa so 
jih primerjali z metodo »ocenjevanja čez palec«. Raziskovalci umetne inteligence so ugotovili, 
da hevristike nastopijo pri reševanju problemov, ki jih logika in statistika ne moreta, v 70. letih 
20. stoletja pa so psihologi hevristike začeli uporabljati pri razlagi zakaj ljudje delajo napake. 
Hevristike so s tem pridobile prizvok negativnosti, saj naj bi bile povezane z napakami, 
medtem, ko je logično razmišljanje veljalo za edino pravo (Gigerenzer in Gaissmaier, 2011, str. 
454). 
Shah in Oppenheimer trdita, da se vse hevristike želijo zmanjšati človekov napor pri odločanju 
z enim ali več od naslednjih petih načinov: preučevanje manj namigov iz okolja, zmanjševanje 
naporov pri iskanju vrednosti namigov, poenostavitev tehtanja vrednosti namigov, vključevanje 
manj informacij in preučevanje manj alternativ, ki jih posameznik ima. Ni seveda nujno, da 
posameznik uporablja vse naštete načine reduciranja kognitivnega napora, vsekakor pa jih 
uporablja, brez, da bi to posebno ozavestil (Shah in Oppenheimer, 2008, str. 209). 
Tversky in Kahneman (1982) sta hevristike v grobem razdelila v tri skupine, in sicer: 
1. hevristike reprezentativnosti, 
2. hevristike dostopnosti, 
3. sidranje in prilagajanje.  
Za hevristike reprezentativnosti, kot jih opisujeta Tversky in Kahneman (1982, str. 4-11), da 
nanje vpliva tipičnost nekega pojava. Vprašanja, s katerimi se v takih primerih ukvarjajo 
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posamezniki so: »Kakšna je verjetnost, da objekt A spada v skupino B?«, »Kakšna je verjetnost, 
da se je dogodek A zgodil zaradi procesa B?«, »Kakšna je možnost, da proces B generira 
dogodek A?« in podobno. Pri hevristikah reprezentativnosti močno vlogo igrajo stereotipi, ki 
prevladujejo nad logičnimi sklepi, ki bi jih posamezniki lahko potegnili iz situacije, kar pomeni, 
da je pri ocenjevanju verjetnosti dejanska vrednost spregledana, dosojena pa je bila verjetnost 
glede na reprezentativnost oz. tipičnost. Reprezentativnost, na podlagi katere sodimo, nas vodi 
tudi do zmote v napovedovanju vzorcev oziroma pri napovedovanju možnosti, saj ljudje že na 
malem izseku vzorca nekega dogodka napovedujejo kakšen je celoten vzorec. Pri tem pa 
pozabijo, da je majhen izsek povsem naključen in nujno ne predstavlja celotne populacije. 
Reprezentativnost pride do izraza tudi pri napovedovanju prihodnosti oziroma prihodnjih 
dogodkov. Ljudje napovedujejo rezultate procesov, glede na reprezentativnost vložka oziroma 
začetnega stanja, prepričanje v pravilnost njihovih napovedi, pa je zgolj odvisno od 
reprezentativnosti oziroma tipičnosti, ne pa vedno tudi od dejanskih dejstev. 
V situacijah, kjer ljudje možnost pojava nekega dogodka ocenjujejo na podlagi priklica 
podobnih dogodkov v spomin, delujejo hevristike dostopnosti. Tversky in Kahneman (1982, 
str. 11) navedeta primer, pri katerem nekdo oceni možnost srčne kapi pri populaciji srednje 
starosti na podlagi izkušenj, ki jih ima pri svojih poznanstvih. Ključno pri hevristikah 
dostopnosti je poznavanje, domačnost nekega pojava, pa tudi učinkovitost »iskalnega seta« v 
možganih, pri čemer se ta pojem nanaša na to, kako hitro lahko nek pojem, ki ga zaznamo 
poiščemo v kontekstih, ki jih imamo spravljene v glavi. Zelo pomembna pa je tudi domišljija 
oziroma sposobnost imaginacije določenih pojavov, za katere v možganih nimamo spravljenih 
podobnih dogodkov – s predstavo, kaj se lahko zgodi, prav tako lahko napovedujemo možnosti, 
pri tem pa veliko pogosteje napovemo dogodke, ki si jih lažje predstavljamo, kot pa tiste, ki si 
jih težje. Obenem korelacijo med dvema dogodkoma povežemo veliko hitreje, če se ta dva 
dogodka večinoma pojavita sočasno kot pa ločeno (Tversky in Kahneman, 1982, str. 11-14). 
Pri sidranju in prilagajanju gre za to, da ljudje dogodke napovedujejo na podlagi že v naprej 
ustvarjene sodbe ali na podlagi napačne oziroma nepopolne kalkulacije. Raziskave so pokazale, 
da ljudje precenjujejo možnosti konjuktivnih (zelo verjetnih) dogodkov in na drugi strani 
podcenujejo možnost disjuktivnih (manj verjetnih, izključujočih) dogodkov, kar je posledica 
sidranja, saj imata uspeh oziroma večja verjetnost dogodka večjo moč (Tversky in Kahneman, 
1982, str. 14-16). 
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5.7. Drugi modeli in teorije v vedenjski ekonomiji 
 
5.7.1. Teorija obetov 
Prvaka teorije obetov sta prav tako Kahneman in Tversky, nastala pa je kot kritika teorije 
pričakovane koristnosti. Temelji na dobičkih in izgubah, kaj pa posameznik razume kot dobiček 
ali izgubo pa je odvisno od njega in dane situacije, v kateri se znajde. Prav vpliv situacije lahko 
prinese desjtvo, da se bo isti posameznik v določenih primerih odločal na en način, v drugih pa 
na drug, kar pomeni, da teorija razlaga nasprotujoča si obnašanja pri ljudeh (npr. igranje na 
srečo in plačevanje zavarovanja) (Žagar, 2017, str. 3). Pri teoriji obetov je proces odločanja 
razdeljen na dve fazi – urejanja in ovrednotenja. V fazi urejanja posameznik dobi informacije, 
jih pregleda in uredi, v fazi ovrednotenja pa presodi, katera informacija je zanj relevantna, ima 
višjo subjektivno vrednost in se zanjo odloči (Brajić, 2016, str.). 
 
5.7.2. Model pričakovane koristi 
Model pričakovane koristi predpostavlja to, kar veleva že njegovo ime – da ima v povezavi s 
tvegano situacijo posameznik pričakovane koristi, s tem pa je povezana tudi verjetnost, da pride 
do teh koristi. Posameznik je pripravljen tvegati več, če bi pričakoval višjo korist in bo obenem 
ocenil, kakšna je verjetnost, da to pridobi (Žagar, 2017, str. 4). Pri modelu pričakovane 
koristnosti posameznik pretehta vse možnosti, ki jih ima in kakšne posledice oziroma rezultate 
mu bodo prinesle. Če določena možnost posamezniku prinaša veliko korsiti oziroma je 
posameznik oceni kot tako, je zelo verjetno, da bo ravnal v smeri, da bo dosegel to korist 
(Briggs, 2014).  
 
5.7.3. Model zmanjšane koristi 
Model zmanjšane koristi pa govori o tem, da na odločanje ljudi vpliva čas. Ko je posameznik 
postavljen pred odločitev, vse alternative pretehta in oceni njihove izide, obenem pa jih 
razporedi glede na to, kdaj v času naj bi se ti izidi zgodili (Žagar, 2017, str. 4). Model sicer 
predvideva, da je korist v nekem časovnem obdobju odvisna le od potrošnje v tem obdobju, 
vendar se ljudje dolgoročno odločajo zelo dobro, kadar so vsi stroški in koristi v prihodnosti, 
če pa so stroški in koristi takojšnji, se bodo odločali mnogo bolj kratkoročno (Strotz, 1955, str. 
165). 
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5.8. Kritike vedenjske ekonomije 
 
Tako kot vsaka ekonomska teorija, je tudi vedenjska ekonomija naletela na kritike in 
nasprotnike. Prve krtike se nanašajo na dejstvo, da naj bi bila vedenjska ekonomija eno 
dimenzionalni pristop, ki pri obravnavi človeškega odločanja ne upošteva proste volje 
posameznika in njegovih internih vplivov, kot so razpoloženje, čustva in misli. S tem naj bi bila 
vedenjska ekonomija površinska, saj naj bi obravnavale le pojave, ki so vidni in merljivi, čeprav 
v posamezniku obstajajo aspekti, ki so zanj zelo vitalni, pomembne pa so tudi njegove osebne 
lastnosti in sposobnosti učenja (Flores, 2013). 
Kritike se nanašajo tudi na specifične načine, s katerimi vedenjski ekonomisti preko 
eksprimentov pridobivajo podatke. Predvsem naj bi bile fokusne skupine, na katerih so 
eksperimenti izpeljani, premajhne, rezultati pa potem preveč posplošeni na celotne psihološke 
dispozicije posameznikov in na tendence, ki izhajajo iz njih (Nagatsu, 2015, str. 447 – 448). 
Kritike vedenjske ekonomije se nanašajo tudi na njeno teoretično zasnovo, ki naj bi bila 
sestavljena iz več manjših teorij, pri čemer se vsaka ukvarja s svojim področjem, manjka pa 
potem teorija, ki bi vse skupaj povezala v smiselno celoto (Žagar, 2017, str. 7). Prav to je bistvo 
kritike vedenjske ekonomije, na katero želimo posebej opozoriti – je fragmentarna teorija, ki 
nima osrednjega jedra oziroma osrednjega teoretičnega izhodišča, kot bi to lahko dejali za njej 
nasprotno neoklasično ekonomsko teorijo.  
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6. HOMO HEURISTICUS 
 
6.1. Kaj je »homo heuristicus«? 
 
Že samo opazovanje sveta nam pove, da človeškega obnašanja ne moremo analizirati na podlagi 
enega samega principa. Kot je dokazala vedenjska ekonomija, se ljudje ne obnašamo vedno po 
principu »homo oeconomicusa«, zato so ekonomisti in psihologi pričeli v svoje analize 
vključevati hevristike in druga odstopanja, ki vodijo človeško vedenje, odločanje, pa tudi 
moralo. Koncept »homo heursiticusa« je dobrodošla sprememba v ekonomski vedi, saj je 
psihološko veliko bolj realistična (Kluver in drugi, 2014, str. 151), kot pa je bil njen »prednik« 
»homo oeconomicus«. Nobelov nagrajenec, Richard H. Thaler, je v svoji knjigi »Misbehaving: 
The Making of Behavioral Economics« zapisal, da je dojemanje ljudi – »homo sapiens«-ov kot 
»homo oeconomicus«-ov zelo zmotno, celo fiktivno, saj ljudje delamo zelo veliko napak, slabih 
predvidevanj, ki imajo lahko zelo resne posledice (Thaler, 2015, str. 20). 
Znanstveniki so dokazali, da človeški možgani niso sposobni, da bi celovito in natančno 
pretehtali vseh alternativ, ki jih imajo na voljo. Naravna selekcija je pri ljudeh, pa tudi pri 
živalih, možgane razvila tako, da so ti hitro in dovolj dobro sposobni sprejeti odločitve, ki so 
povezane z golim preživetjem, na primer iskanje virov, ohranjanje družbenega statusa in 
ohranjanje odnosov. Najbolje preživijo organizmi, ki uporabljajo najboljše hevristike. Te pa 
niso neodvisne od konteksta uporabe, najbolje delujejo v okolju, v katerem so bile izbrane, v 
drugih okoljih, pa večkrat ne uspejo (Kluver in drugi, 2014, str. 151-152).  
Vedenjska ekonomija je v obeh svojih obdobjih, v stari vedenjski ekonomiji, kjer je prevladoval 
koncept Simonove omejene racionalnosti in kritika atomiziranega posameznika po neoklasični 
ekonomiji, in v novi vedenjski ekonomiji, ki se nanaša na dela po Kahnemanu in Tverskyju, 
kritizirala neoklasično ekonomijo in njeno dojemanje človeškega vedenja (Primorse, 2017, str. 
90).  
Kritiko neoklasičnega razmišljanja odlično povzame Thaler (2015, str. 21-22), ki kot prvo 
točko kritike »napade« pojem optimizacije, ki naj bi bila pretežka operacija za povsem običajne 
ljudi, kar ponazarja s primerom obiska trgovine, kjer ima potrošnik na voljo številne izdelke in 
težko vedno izbere najboljše ali najbolj ugodno, pri tem seveda dela napake. Naslednja točka 
je nepristranskost pri sprejemanju odločitev, ki seveda ne velja, tretja točka pa so okoliščine, ki 
jih model »homo oeconomicus«-sa povsem izpusti kot popolnoma nerelevantne pri 
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sprejemanju odločitev, a to seveda ne drži. Thaler slednje opiše s primerom daril, ki bi bila v 
svetu »homo oeconomicus«-a povsem nepotrebna.  
Guercini, La Rocca, Runfola in Snehota (2015, str. 28) navajajo številne raziskave avtorjev, kot 
so Gigerenzer in Brighton (2009), Gigerenzer in Goldstein (1996), Gigerenzer in Gaissmaier 
(2011), ki so dokazale, da ljudje s pomočjo hevristik lahko izpeljemo zelo učinkovite odločitve, 
predvsem pa, da so hevristike strategije, ki ignorirajo določene informacije, kar pospeši 
postopek odločanja in omogoča boljše rezultate, kot pa to počnejo kompleksnejši načini 
odločanja. Obenem je pomembno tudi odkritje, da je »homo heuristicus« v resničnem svetu 
veliko bolj efektiven kot pa »homo oeconomicus«.  
Na eni strani velja, da izbira hevristik vodi v delanje napak oziroma v napačne odločitve, a 
»homo heuristicus« naj bi hevristike uporabljal, ker so točne in ne le zato, ker zahtevajo manj 
miselnega truda (Gigerenzer in Todd, 2014, str. 387). 
 
6.2. Kritike koncepta »homo heuristicus« 
 
Kritike koncepta »homo heuristicus« lahko povezujemo s kritikami vedenjske ekonomije 
nasploh, pri čemer se zopet osredotočamo na fragmentiranost teorije. Koncept »homo 
heuristicusa« zopet povezujemo z različnimi principi znotraj vedenjske ekonomije – 
hevristikami, dvodimenzionalnim teoretskim sistemom ipd. in nimamo enotne razlage, kaj 
»homo heuristicus« je in kako se obnaša. 
 
6.3. Podjetje kot »homo heuristicus« 
 
Podjetje kot »homo heuristicus« se prav tako obnaša podobno kot posameznik, ki ga 
obravnavamo kot »homo heuristicus«, kar pomeni, da se ne odloča tako, kot veleva neoklasično 
prepričanje, in sicer, da ima vso potrebno znanje in informacije o alternativah odločanja in 
posledicah le-teh. V menedžerskih situacijah je takšno stanje zelo redko, če ne nemogoče, kar 
navajajo tudi Guercini in drugi (2015, str. 27) in dodajajo, da imajo akterji v poslu pogosto 
malo časa, da sprejmejo svojo odločitev, na voljo nimajo vseh informacij, kar pa jih pripelje do 
tega, da se zanašajo na hevrstike. Hevristike, ki pa jih uporabljajo v poslovnem svetu ali pa v 
odnosu do svojih strank, pa so osebne in izhajajo iz osebnih izkušenj. Od tod pa izvirajo razlike 
med uporabljenimi hevristikami v poslu. Vsekakor pa hevristike izražajo kolektivne izkušnje 
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in so prisotne po celotnem podjetju, vpeljane in legitimizirane s strani celotnega podjetja in 
skupne zaposlenim, delujejo pa v skladu z pravili in normami v organizaciji (prav tam, str. 33). 
Argote in Greve prav tako opisujeta behavioristično videnje podjetja, torej podjetje v luči 
vedenjske ekonomije, in pravita, da so za podjetje značilne podobne lastnosti kot za 
posameznika, in sicer omejena racionalnost, problemistično iskanje, dominantna koalicija, 
standardizirani operacijski procesi ter ohlapnost in inovacije (Argote in Greve, 2007, str. 339). 
Za podjetje, ki deluje v okviru vedenjske ekonomije je značilna organizacijska ohlapnost (Lah, 
predavanje Mikroekonomija za marketing, 2016, b. d.), kar pomeni, da podjetje porablja več 
virov, kot jih nujno potrebuje za svoje delovanje (npr. več zaposlenih), kar prinaša višje stroške 
poslovanja podjetja (Collins Dictionary of Business, 2005). 
Uporaba hevristik v organzaciji pripomore k enostavnejšemu odločanju v organizaciji, zato sta 
Hoy in Tarter razvila 9 pravil za enostavno odločanje v organizaciji, ki temeljijo na hevristikah: 
1. Pravilo zadovoljivosti: z vidika optimizacije odločanja, je smiselno, da sprejemamo 
sprejemljive in zadovoljive odločitve. 
2. Pravilo oblikovanja: probleme je potrebno oblikovati na pozitiven način, saj tako 
dobimo občutek, da jih bomo lahko rešili.  
3. Pravilo izostanka: določene situacije ne zahtevajo našega odziva, najprej je potreben 
razmislek, če je sploh potrebno ukrepati. Izostanek delovanja je torej naša prva možnost.  
4. Pravilo enostavnosti: vse rešitve problemov je potrebno začenjati na enostaven način. 
5. Pravilo negotovosti: negotove situacije zahtevajo, da se odločimo hitro, a potem 
prezremo določene informacije; v negotovih situacijah je nabolje zaupati svoji intuiciji, 
kompleksne strategije pa se ne obnesejo najbolje.  
6. Pravilo »vzemi najboljše«: ko imamo definiran problem in vse znane informacije, 
izberemo prvo najboljšo rešitev. 
7. Pravilo transparentnosti: transparentnost je ključna, saj v organizaciji zagotavlja 
zaupanje. 
8. Pravilo naključja: naključja vplivajo na to, da so v različnih situacijah najboljša različna 
odločanja.  
9. Pravilo sodelovanja: v odločanje vključimo druge, saj s svojimi izkušnjami čahko 
pripomorejo k boljšemu odločanju (Hoy in Tarter, 2010, 352-357). 
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7. UPORABA VEDENJSKE EKONOMIJE V OGLAŠEVANJU 
 
Pri vedenjski ekonomiji ima tržno komuniciranje in oglaševanje kot del tržnega komuniciranaja 
drugačno vlogo kot pri neoklasični teoriji. Slednja pravi, da se podjetja odločajo na podlagi 
maksimizacije profita, v podjetju pa odločajo lastniki oziroma upravni odbor, ostali zaposleni 
pa jim sledijo po hierarhiji navzdol in jih ubogajo zaradi strahu pred izgubo službe in s tem 
dohodka (Lah, predavanje Mikroekonomija za marketing, 2016, b. d.). 
Vedenjska ekonomija pa pravi, da se potrošniki, s tem pa tudi podjetja, odločajo na podlagi 
pravil in rutine, ki so se v preteklosti izkazale za uspešna. Pri tem uporabljajo hevristike, ki so 
bile natančneje opisane v prejšnjih poglavjih. Podjetje je po vedenjski ekonomiji videno kot 
koalicija menedžerjev, zaposlenih, delničarjev, potrošnikov in drugih deležnikov podjetja. 
Posamezni člani te koalicije imajo nasportujoče si interese, kar pomeni, da morajo med njimi 
teči pogajanja, da dosežejo kompromise. To velja tudi za tržno komuniciranje in oglaševanje, 
saj bi na primer v marketinškem oddelku radi investirali denar v oglaševanje, menedžerji pa 
tega zneska ne želijo odobriti (Lah, predavanje Mikroekonomija za marketing, 2016, b. d.). 
Oglaševanje v vedenjski ekonomski teoriji najbolje opiše teorija pričakovanj (angl. prospect 
theory), ki trdi, da je krivulja vrednotenja sreče in nesreče bolj strma v primeru izgube kot pa 
dobička. Podobno pravi teorija nenaklonjenosti izgubi, ki dodaja, da naj bi ljudje dvakrat bolj 
intenzivno doživljajo izgubo neke količine dobrine kot pa pridobitev enake količine neke 
dobrine. Teorija pričakovanj relativizira to vrednotenje in pravi, da so ljudje zelo nenaklonjeni  
izgubi. Neoklasiki temu prepričanju nasprotujejo in trdijo, da enaka količina izgube in 
pridobitve prinaša enako mero sreče oziroma zadovoljstva ali bolečine oziroma nesreče. Oboje 
ponazarjata spodnja grafa na slikah 7.1 in 7.2 (Lah, predavanje Mikroekonomija za marketing, 
2016, b. d.). 
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Slika 7. 1: Nenaklonjenost izgubi po vedenjski ekonomiji 
 
 
Vir: Lah, predavanje Mikroekonomija za marketing (2016, b. d.). 
Slika 7. 2: Nenaklonjenost izgubi po neoklasični teoriji 
 
Vir: Lah, predavanje Mikroekonomija za marketing (2016, b. d.). 
x
y
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Teorija pričakovanj in nenaklonjenosti izgubi predvidevata, da je za marketing oziroma 
oglaševanje nabolje, da izkoristita hevristike, ki jih ljudje uporabljajo pri svojem odločanju. 
Primer, ki dobro ponazori povedano: potencialnemu kupcu najprej v uporabo ponudimo 30 
dnevno brezplačno uporabo računalniškega programa, ki ga tržimo. Potencialni kupci bodo 
gesto cenili in po preteklih 30 dneh računalniški program kupili, saj so se nanj navadili in se 
mu ne bodo želeli odpovedati, ravno iz strahu pred izgubo (Lah, predavanje Mikroekonomija 
za marketing, 2016, b. d.). 
Že vrsto let marketinška industrija pridoma uporablja znanje vedenjske ekonomije za doseganje 
svojih ciljev – poznavanje delovanja človeških možganov in njihovega delanja napak je 
učinkovito sredstvo za pospeševanje prodaje. Vedenjska ekonomija prikazuje, kako prodajne 
strategije lahko vplivajo na obnašanje kupcev, pri tem pa je cena večinoma glavni parameter, 
po katerem se kupci odločajo za nakup in primerjajo ponudnike. To nakazuje strategija 
določenih podjetij, kjer za ceno dveh izdelkov, kupec prejme tri ali pa prikazujejo cene na način, 
ki kupcu onemogoča racionalno primerjavo (Berg, 2014, str. 226). 
Uporabnost hevristik pri oglaševanju oziroma trženju je analizirala tudi Juliet Hodges (2014, 
str. 101-104), ki je v svojem članku opisala tri praktične primere oglaševalske agencije Ogilvy 
in njihovih klientov. Najprej se je dotaknila prodaje naročnine na časopis preko telefona, kjer 
je potrdila, da močno vlogo pri pridobivanju kupcev oziroma pri obdržanju starih naročnikov 
igra prav strah pred izgubo. Prodajalci so kupcem razložili kaj lahko izgubijo, če se naročnini 
odrečejo. Pomembno je tudi uokvirjanje, saj so ljudje občutljivi na to, kako so jim informacije 
podane – v tem primeru, so jim razložili, da lahko naročnino odjavijo, kadar koli želijo, če s 
časopisom ne bodo zadovoljni, s čimer so poudarili, da verjamejo v kvaliteto izdelka, ki ga 
prodajajo. Obenem pa je ključno tudi to, da so informacije kupcem podane na enostaven in 
razumljiv način, saj se tako hitreje odločijo za nakup. Naslednji primer, ki ga avtorica opisuje 
je primer prodaje pralenga praška v Indoneziji, kjer nov produkt ni bil dobro sprejet, saj je veljal 
kot predober, da bi bil resničen. Pri agenciji so to nezaupanje rešili tako, da so dodali vedrom, 
v katerih se perejo oblačila, nekaj dodatnih lastnosti, obenem pa so prašku dodali detaljna 
navodila, ki so dokazovala njegovo moč in resničnost. Hkrati so vedra za pranje ob nakupu 
podarili zastonj, če je kupec prinesel tri stara vedra. S tem so dokazali moč besede brezplačno, 
obenem pa dosegli, da se je vzpostavil trend pranja z novimi vedri in novim izdelkom. Tretji 
projekt pa se nanaša na obnovo okoliša Greenwich, ki je utrpel poškodbe na stavbah v času 
protestov na tem območju. Agencija si je želela, da bi ljudi spodbudila k manjšemu uničevanju 
soseske, kar so dosegli tako, da so na fasade in izložbe, ki so bile poškodovane, namestili slike 
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otrok, ki prebivajo v okolici. Obrazi majhnih otrok na ljudi dokazano vplivajo tako, da jih silijo 
k manjšemu izživljanju agresivnih čustev, saj psihologi trdijo, da otroški obrazi v ljudeh 
vzbujajo skrb. Z vsemi tremi primeri so dokazali, da je aktivno vključevanje vedenjske 
ekonomije in psihologije v oglaševanje in trženje ključno za doseganje pozitivnih rezultatov. 
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8. EMPIRIČNI DEL 
 
8.1. Opredelitev metode in raziskovalnih vprašanj 
 
Ključni namen magistrskega dela je odgovoriti na uvodoma postavljena raziskovalna vprašanja, 
in sicer tako, da bomo ugotavljali ali podjetja v zvezi z investiranjem v oglaševanje delujejo 
bolj v skladu z eno ali drugo, v teortetičnem delu predstavljeno, ekonomsko teorijo. Teoriji, ki 
jih bomo obravnavali sta neoklasična teorija in vedenjska ekonomija. Aplikacijo teorij bomo 
ugotavljali na vzorcu treh slovenskih bank, ki so zaradi varovanja poslovnih podatkov in 
obravnave občutljivih strateških smernic, želele ostati anonimne. Vprašani so bili vodje 
marketiniških oziroma trženjskih oddelkov, saj ti najbolje poznajo odločitve o investicijah v 
oglaševanju v njihovem podjetju. 
Ugotavljali bomo, kako se obravnavana podjetja odločajo o oglaševanju v luči neoklasične 
ekonomske teorije in vedenjske ekonomije in poskušali odgovoriti na spodnja raziskovalna 
vprašanja: 
V1: Ali podjetja raziskujejo navade svojih potrošnikov in temu prilagajajo svoje investcije v 
oglaševanje in v tem oziru delujejo na podlagi vedenjske ekonomije? 
V2: Ali podjetja potrošnike vidijo kot neracionalne posameznike in zato se poslužujejo 
različnih metod vplivanja na njihove nakupne odločitve in v tem oziru delujejo na podlagi 
vedenjske ekonomije? 
V3: Ali podjetja oglaševanje oziroma tržno komuniciranje vidijo kot strošek in želijo 
optimizirati svoje dohodke, iz česar bi lahko sklepali, da delujejo na podlagi neoklasične 
teorije? 
Raziskava je temeljila kvalitativni metodi, ki so najboljše za opisovanje, interpretiranje, 
kontekstualiziranje in pridobivanje poglobljenih informacij. Temeljijo na besedah in 
opazovanju, primerne so za obravnavo zapletenješih tematik (McCobes, 2019). Izvedli smo 
osebne strukturirane intervjuje, kar pomeni, da so bili ti izpeljani iz oči v oči, vprašanja pa so 
bila v naprej strukturirana (Kothari, 2004, str. 97-98), vsem trem intervjuvancem pa smo 
zastavili enaka vprašanja.  
Vprašalnik, ki je predstavljen v prilogi A, je razdeljen na tri vsebinske sklope, in sicer prvi 
sklop, v katerega so vključena osnovna vprašanja o velikosti podjetja, oddelka in o sektorju, v 
katerem deluje podjetje, drugi sklop, ki se nanaša na doumevanje potrošnikov in tretji sklop, ki 
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se nanaša na oglaševanje in investicije vanj. Z drugim in tretjim sklopom bomo poskušali 
ugotoviti, ali podjetje oglašuje po principu neoklasične teorije ali vedenjske ekonomije. 
 
8.2. Rezultati 
 
Za lažje razumevanje izsledkov raziskave in boljšo preglednost, smo banke označili s 
številkami od 1 do 3, pri čemer smo vprašane skladno s tem označili z Vodjo 1, 2 in 3. 
  
8.2.1. Osnovna vprašanja 
Prva štiri vprašanja, ki smo jih zastavili vprašanim, so bila splošna vprašanja, s katerimi smo 
potrdili pravilno umestitev v vzorec. Vsi vprašani so odgovorili, da njihovo podjetje spada med 
velika podjetja, v sektor bančništva oziroma v finančni sektor, kar pomeni, da ustrezajo vzorcu. 
Obenem so odogovorili, da so vodje oddelkov, ki zajemajo trženje, komuniciranje in/ali odnose 
z javnostmi.  
 
8.2.2. Dojemanje potrošnikov 
Z naslednjim sklopom vprašanj smo preverjali dojemanje in poznavanje potrošnikov, ki ga 
imajo vprašani.  
Prvo vprašanje je preverjalo osnovne segmente potrošnikov, ki jih imajo posamezne banke in 
prav vsi vprašani so odgovorili podobno, in sicer, da v grobem svoje potrošnike najprej delijo 
na fizične in pravne osebe. Nato pa fizične nadalje razdelijo glede na to, v katerem delu 
življenjskega cikla se nahajajo, denimo so otroci, mladostniki (dijaki ali študentje), aktivni 
zaposleni in senioriji. Te podskupine imajo pri Banki 1 še bolj podrobno razdelane in jih 
dodatno delijo glede na starost. Pri Banki 2 pa potrošnike deloma delijo še glede na finančno 
moč, pri čemer prepoznavajo, kot so navedli v odgovoru »private in premium segment«. Pravne 
osebe vse banke delijo glede na velikost podjetja. 
Naslednje vprašanje je poizvedovalo o raziskavah potrošnikov, ki jih opravljajo podjetja ter kaj 
te raziskave zajemajo in kolikokrat so bile izvedene. Pri Bankah 1 in 2 imajo raziskovanje 
lastnih in pa tudi konkurenčnih potrošnikov, kar je sicer predmet tretjega vprašanja, zelo dobro 
razdelano. Pomagajo si z zunanjimi raziskavami, ki so na voljo proti plačilu, obenem pa 
raziskujejo tudi svoje podatkovne baze (baze s podatki z obsotoječimi komitenti), kar je bolje 
razvidno iz odgovorov v prilogah B in C. Le pri Banki 3 so odgovorili, da se splošnih raziskav 
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potrošnikov ne poslužujejo oziroma jih sami ne izvajajo, tu in tam pregledajo obstoječe, prosto 
dostopne raziskave na trgu, sicer pa obdelujejo lastno bazo. Banka 1 in 2 imata tudi dobro bazo 
podatkov o lastnih komitentih, s katero povezujeta izsledke internih raziskav. Vse banke 
spremljajo potrošnike konkurentov, kar je bilo tretje vprašanje, in sicer preko zunanjih raziskav, 
spremljanja atributov konkurentov in primerjave le-teh z lastnimi in pa preko družbenih 
omrežij.  
Glede poznavanja preferenc in omejitev potrošnikov, so pri Bankah 1 in 3 odgovorili, da jih 
poznajo, večinoma se omejitve nanašajo na dohodek posameznika ali podjetja oz. na njegovo 
kreditno sposobnost. Pri Banki 1 verjamejo, da so preference potrošnikov vezane na njihovo 
cenovno občutljivost, pri Banki 3 pa so vezane na osebnostni pristop, ki ga banka zagotavlja 
vsem strankam. Pri Banki 2 so pritrdilno odgovorili na vprašanje o poznavanju, a bolj specifični 
niso bili, lahko pa iz drugih vprašanj ugotovimo, da prav tako menijo, da so omejitve vezane 
na dohodek posameznika, preference pa glede na močne atribute, ki jih imajo. 
Veliko bolj specifični odgovori so bili pri vprašanju glede poznavanja načinov izbiranja 
potrošnikov. Pri Banki 1 prepoznavajo njihov način izbiranja glede na to, v katerem stadiju 
nakupnega odločanja se potrošnik nahaja. Pri Banki 2 spremljajo lastni sistem in vidijo, kakšne 
navade ima potrošnik, koliko zapravlja, vendar menijo, da o tem še ne vedo dosti. Vedenjske 
vzorce navezujejo tudi na fazo življenjskega cikla, Vodja 2 pa je opozorila tudi na to, da je 
takšno prepoznavanje vzorcev morda nekoliko zastarelo, saj so se trendi bančništva premaknili 
naprej in se bolj digitalizirali, kar pa po njenem mnenju močno vpliva na izbiranje potrošnikov. 
Pri Banki 3 prav tako prepoznavajo vzorce izbire, vežejo pa jih na demografsko plat, torej na 
starost. Vodje smo vprašali tudi, če menijo, da se potrošniki večinsko odločajo po premisleku 
ali navadi, pri čemer smo imeli v mislih ali izbiri posvetijo veliko časa, pretehtajo vse možnosti 
– torej po premisleku ali pa se odločijo na hitro, kot običajno – iz navade. Vse tri vodje so 
odgovorile, da so bančne storitve zelo specifične v nasprotju z drugimi storitvami ali pa izdelki. 
Poudarile so, da menjava banke posamezniku predstavlja stres, odločitev za banko pa je pogosto 
izvira že iz mladosti, kar pomeni, da so otroci komitenti banke, pri kateri so komitenti tudi 
starši, kasneje pa je ne menjajo, če to ni res nujno. Torej ta odločitev sprva izhaja iz navade, 
kasneje pa nastane »po premisleku«. Točka spremembe je najem kredita, kar potrošnika za dalj 
časa zaveže k banki, obenem pa se potrošniki dobro pozanimajo, katera banka jim nudi 
ugodnejši kredit. Vodja 2 je opozorila tudi, da potrošniki »iz navade« delujejo tudi pri 
vsakadanjih bančnih transakcijah, torej pri običajnem plačilnem prometu, »po premisleku« pa 
prično delovati, kot že rečeno, pri najemanju kredita. 
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Glede dojemanja popolne informiranosti potrošnika, so se odgovori vodij razlikovali. Vodja 1 
je prepričana, da so potrošniki zelo dobro inforimirani, pri čemer ji Vodja 2 povsem nasprotuje 
in meni, da potrošniki sploh niso dobro infomirani. Vodja 3 se giblje nekje v sredini in meni, 
da so potrošniki zelo dobro informirani v primeru najemanja dolgoročnih kreditov, slabše pa v 
primeru hitrih kreditov. 
Pri Banki 1 vidijo potrošnike kot racionalna bitja, vsaj kar se tiče izbiranja bančnih storitev. To 
trditev sicer v nadaljevanju odgovora nekoliko omilijo in dodajo, da je racionalnost potrošnika 
odvisna od faze življenjskega cikla, v katerem se nahaja, pri čemer so mladostniki manj 
racionalni kot pa starejši. Vodja 2 ne verjame v racionalnost potrošnikov in meni, da se ti vedno 
odločajo na podlagi impulzov, pridobljenih iz okolice, ki krojijo odnos do znamk in 
nakupovanja. Pri Banki 3 pa prav tako menijo, da so potrošniki popolnoma neracionalni, saj se 
o nakupih pogosto odločajo povsem impulzivno, vedno pa delujejo tako, da maksimizirajo 
svoje potrebe.  
Pri vprašanih smo raziskovali tudi cenovno politiko, ki jo banke zasledujejo. Banki 2 in 3 po 
zasledujeta sredinsko cenovno politiko, pri Banki 1 se niso želeli opredeliti. Temu botrujejo 
določene zaveze ali pa razmere na trgu. Vse tri vodje pa prav tako menijo, da visoka cena ni 
nujni pokazatelj kvalitete, vsaj ne v primeru bančništva.  
Vse tri vodje so si bile enotne tudi pri odgovoru na vprašanje o načinu odločanja v bančništvu 
v nasprotju z oblačili, avtomobilom ali drugimi storitvami. Vodja 1 je način odločanja vezala 
na identifikacijo z blagovno znamko oziroma produktom, pri čemer je poudarila, da je banka 
nujnost v življenju posameznika, druge dobrine niti ne, zato identifikacija z blagovno znamko 
banke poteka povsem drugače, kot pa pri drugih dobrinah – banka ne odslika prepričanj 
posameznika tako močno, kot to denimo naredijo oblačila, banke pa se po storitvah niti ne 
diferencirajo med seboj tako močno kot proizvajalci oblačil. Vodja 2 se je navezala na razliko 
o dojemanju zapravljanja denarja za oblačila ali telefon in pa za banko, pri čemer potrošnikom 
ni problematično zapraviti veliko denarja za telefon, za stroške poslovanja banke pa težko 
odštejejo denar. Vodja 3 je razliko videla v premišljenosti pri nakupovanju, pri čemer je 
poudarila, da ljudje ostale potrebščine kupujemo veliko bolj nepremišljeno, medtem, ko se za 
bančne storitve odločamo premišljeno, ne tako impulzivno.  
Zadnje vprašanje iz sklopa dojemanja obnašanja potrošnikov se je na nanašalo na 
strukturiranost ponudbe, pri čemer pri Banki 1 ne zasledujejo politike strogo strukturirane 
ponudbe in verjamejo, da je široka ponudba boljša, saj potrošnikov ne sili v nakup nečesa, česar 
ne potrebujejo (pri tem se nanašajo na paketno bančništvo). Banka 3 pa v tem primeru razmišlja 
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prav nasprotno in svojo ponudbo v zadnjih letih krči, saj so ugotovili, da je široka ponudba bolj 
zapletena tako za prodajalce kot tudi za kupce. Pri Banki 2 imajo širok spekter storitev, ki pa je 
paketno strukturiran. Pri Banki 1 verjamejo, da široka ponudba kupce sicer zmede, a jim 
omogoča večjo možnost izbire. Pri Banki 2 prav tako verjamejo, da v primeru bančništva široka 
ponudba deluje dobro, pri Banki 3 pa, kot že napisano, ne verjamejo v ustreznost preveč široke 
ponudbe.  
 
8.2.3. Oglaševanje 
S sklopom vprašanj o oglaševanju smo poskušali izvedeti, kakšen je pogled vprašanih na 
oglaševanje in tržno komuniciranje na splošno, na kakšen način investirajo v oglaševanje, 
predvsem pa smo želeli izvedeti, kako skozi oglaševanje lahko vplivajo na svoje potrošnike. 
S prvim vprašanjem smo želeli preveriti, kaj zajema tržno komuniciranje v posamičnem 
podjetju in kaj pod ta pojem razumejo vprašani. Pri Banki 1 se v oddelku, kjer je zaposlena 
Vodja 1 ukvarjajo s produktnim tržnim komuniciranjem, interno komuniciranje in pa odnose z 
javnostmi v tem podjetju vodi drug oddelek. Pri Banki 1 tako načrtujejo večje oglaševalske 
kampanje, ulične promocije in dogodke. Izvajajo tudi neposredno trženje preko CRM sistema, 
se ukvarajajo s sponzorstvi in samostojno urednikujejo vsa družbena omrežja, spletno stran in 
interne tiskovine in oglase. Pri Banki 2 in 3 pa tržno komuniciranje zajema oglaševanje, odnose 
z javnostmi, različne druge promocije, pa tudi interno komuniciranje. 
Z drugim vprašanjem smo raziskovali kako tržno komunicirajo, s fokusom na medijih, v katerih 
največ oglašujejo. Vse tri banke so si enotne, da je digitalno oglaševanje v porastu in se na teh 
platformah tudi intenzivno pojavljajo, sploh pri Banki 3, kjer so svoje tržno komuniciranje in s 
tem tudi oglaševanje povsem omejili na digitalne platforme. Razlog za slednje so navedli, da 
so stroški oglaševanja preko drugih kanalov predragi, da bi si jih lahko privoščili, kar je 
razvidno iz odgovora v prilogi Č. Banka 1 in 2 še vedno prisegata tudi na televizijo, pri čemer 
obe omenjata, da manjši delež oglaševalskega proračuna namenjata radiu in tisku, slednje pride 
v poštev, ko želijo nagovoriti lokalne potrošnike.  
Vodji 1 in 2 zase in za svoje sodelavce menita, da niso povsem oz. popolnoma informirani o 
vseh možnostih tržnega komuniciranja oziroma oglaševanja, saj se to področje venomer 
spreminja in prinaša novosti. S slednjim se sicer strinja tudi Vodja 3, a verjame, da so na tem 
področju popolnoma informirani. Pri vseh treh bankah pa dajejo izobraževanju in 
dopolnjevanju znanja s tega področja velik poudarek.  
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Četrto vprašanje je preverjalo vrednotenje možnosti tržnega komuniciranja, o katerih smo 
govorili pri vprašanju številka 2, torej smo želeli preveriti, če jim je med tiskom, radiem, 
televizijo, zunanjim oglaševanjem, digitalnim oglaševanjem ipd. kateri način ljubši, se ga raje 
poslužujejo ali pa verjamejo, da je bolj učinkovit. Banka 1 se največ poslužuje digitalnega 
oglaševanja, za katerega mislijo, da je najbolj učinkovit, saj jim omogoča hitrejše in lažje 
doseganje ciljev, obenem pa je tudi merljivo in se z njim da preveriti ROI. Pri Banki 2 sicer 
niso bili konkretni glede tega, kateri način jim je ljubši, a je Vodja 2 dejala, da to zavisi od 
ciljev, ki si jih postaviš. Pri jih torej vse vrednotijo enako, glede na cilje, potek oglaševanja in 
odzive nanj pa redno spremljajo. Vodja 3 bi prav tako kot Vodja 1 izbrala digitalno oglaševanje, 
ker je zaradi nizkega proračuna Banke 3 najbolj izvedljiv, hkrati pa tudi dobro merljiv. Všeč ji 
je tudi, da lahko pri digitalnem oglaševanju kampanjo najprej testiraš na manjšem vzorcu.  
Pri Banki 1 menijo, da lahko vplivajo na preference njihovih potrošnikov, in sicer to dosežejo 
tako, da komuniciranje prilagodijo glede na to, v kateri fazi odločanja se potrošnik nahaja. 
Verjamejo, da je vsidranje v spomin najboljši način za vplivanje na preference potrošnikov, saj 
»se jim tekom odločanja zapišeš v možgane in te vzamejo v obzir, ko se odločajo o nakupu«. 
Pri Banki 2 prav tako verjamejo, da lahko vplivajo, a še zdaleč ne le z oglaševanjem, pač pa je 
to predvsem odvisno od odnosa do banke, ki ga nekdo ima. Pritrdilno so na vprašanje odgovorili 
tudi pri Banki 3, kjer menijo, da je najboljši način za to dodajanje doseženih certifikatov in 
nazivov h komuniciranju, saj to potrošnike v precejšnji meri prepriča, da se odločijo za njihovo 
banko.  
Kot načine, ki se jih poslužujejo za vplivanje na preference potrošnikov, pri Banki 1 omenjajo 
vsebinske prispevke, s katerimi se želijo vsidrati v spomin potrošnikov, v fazi nakupa pa nato 
vplivati nanje tako, da njihovo banko izberejo pred konkurenčnimi. Pri Banki 2 prisegajo na 
direktne trženjske akcije ali pa sodelovanja s prodajnimi mesti, omenili pa so tudi, da je način 
vplivanja močno odvisen od storitve, ki jo želiš promovirati. Pri Banki 3 pa menijo, da je 
najboljši način za vplivanje na preference potrošnika osebni odnos, ki se vzpostavi med 
prodajnim osebjem in strako tekom dogovarjanja za storitve. 
Glede posebnih ugodnosti so so pri Banki 1 zadržani. Vodja 1 je dejala, da se trudijo biti prisotni 
pri vseh fazah nakupnega odločanja, saj to prinese večje učinke, kot pa posebne ponudbe, ki 
delujejo na kratek rok. Najboljše se jim zdi, da ustvarijo produkte, ki jih bodo kupci po uvodni 
brezplačni uporabi z veseljem plačali in uporabljali naprej. Na lojalnost po odgovoru sodeč to 
ne vpliva preveč, saj s takšnimi akcijami pridobijo nove stranke, a jih je potem potrebno 
obdržati. Pri Banki 2 menijo, da so posebne ugodnosti odvisne od ciljev. V moč brezplačnega 
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ne verjamejo, saj naj bi to prinašalo neaktivne stranke, za katere je potrebno vložiti veliko truda, 
da bi jih aktiviral. Določene posebne ponudbe in brezplačne produkte ponujajo le rednim in 
vrednim strankam, saj se jim to izplača. Tudi pri Banki 3 niso najbolj naklonjeni posebnim 
ponudbam, saj ne prinašajo velikega števila novih strank. V preteklosti so imeli akcijo, pri kateri 
so račune ponujali brezplačno, a ni bila posebej uspešna. Brezplačne stortive ponujajo kot 
»nagrado« za storitev, ki jo nekdo opravi pri njih, ni pa to uspešna strategija za pridobivanje 
novih strank. 
Oglasi na internetu so po mnenju Vodje 1 pripomogli k večji informiranosti in racionalnosti 
kupcev, s tem se deloma strinja tudi Vodja 3, ki navaja, da so kupci glede večjih kreditov zelo 
racionalni, saj se lahko bolje pozanimajo, pri hitrih kreditih niso tako zelo racionalni. Vodja 2 
pa meni, da so vsi oglasi na internetu povzročili prevelik kaos, kar je lahko zelo neučinkovito. 
Internetno oglaševanje po mnenju Vodje 2 ne nagovarja k večji potrošnji, pač pa jih le zmede, 
medtem, ko je Vodja 1 prepričana, da je preveč oglasov sier lahko negativno za prodajo, če pa 
si z oglaševanjem prisoten v pravi fazi nakupne odločitve, potem oglaševanje kupca spodbudi 
in mu deluje kot »partner na nakupni poti«. Vodja 3 je prav tako prepričana, da internetno 
oglaševanje kupce spodbuja k nakupovanju, vendar v določenih trenutkih nastane zmeda, v tem 
primeru pa se ljudje obrnejo na izkušnje ostalih uporabnikov in jih imajo za vodilo. 
 
8.2.4. Investicije v oglaševanje in doseganje optimuma 
Z zadnjim sklopom vprašanj smo preverjali investicije v oglaševanje in pogled na oglaševanje 
v luči doseganja optimuma. 
S prvim vprašanjem tega sklopa smo preverjali koliko v naprej se v posameznih podjetjih 
načrtujejo investicije v oglaševanje. Pri Banki 1 so odgovorili, da načrtujejo za eno leto vnaprej, 
celoten znesek pa je razdeljen glede na segmente in produkte. Finančni plan pri Banki 1 ni 
dokončen in se tekom leto prilagaja, glede na razmere na trgu, prodajne rezultate in obnašanje 
konkurence. Pri Banki 2 so investicije v oglaševanje odvisne od celotnega plana poslovanja 
podjetja. Navadno je to 4 letna projekcija, ki temelji na dosedanjih rezultatih in planih, prav 
tako je proračun razdeljen po segmentih in področjih, plan je nato zapečaten za eno leto in se 
spreminja samo v primeru izrednih razmer. Pri Banki 3 vsak konec leta načrtujejo za naslednje 
leto in še naslednjih pet let, prav tako se plan spremeni le v primeru izrednih dogodkov.  
Pri Banki 1 višino zneska za oglaševanje izračunajo na podlagi rezultatov v preteklem letu, 
pogledajo pa tudi, kako je v tem obdobju komunicirala konkurenca in kdaj so glavni sezonskih 
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vrhovi za oglaševanje določenih produktov. Pri Banki 2 je določanje višine zneska kompleksna 
kombinacija odvisna od preteklih rezultatov, nekaj denarja pride kot določen odstotek od 
prihodka, določeni segmenti pa se povečujejo na podlagi uspešnosti ali pa širjenja storitev. Pri 
Banki 3 višina zneska ni določena kot odstotek od prihodkov, niti ni vezana na dobiček, pač pa 
je odvisna od poslovanja v preteklem letu, nefunkcionalne stvari pa se sproti umikajo in 
nadomeščajo.  
Pri Banki 2 ugotavljajo optimalno količino oglaševanja in sproti spremljajo, kako oglaševanje 
poteka, po potrebi ga tudi ustavijo. Slednje sicer bolj velja za direktno komuniciranje, digitalno 
oglaševanje in direktno prodajo. Pri Banki 3 je to odvisno od akcije, pri Banki 1 pa prav tako 
ugotavljajo sproti, kakšna je optimalna količina oglaševanja, saj zaradi omejenih proračunov 
ne morejo komunicirati neomejeno.  
Pri vseh treh bankah so na zadnje vprašanje odgovorili v istem slogu. In sicer, da podjetje 
zasleduje optimum poslovanja, pri čemer so izdatki za tržno komuniciranje oziroma 
oglaševanje večkrat videni kot strošek in ne kot investicija. Se pa vse vodje trudijo dokazati 
vodstvu, da je tako porabljen denar v resnici investicija in ne strošek, žal pa rezultati pogosto 
niso vidni takoj, pač pa dolgoročno.  
 
8.3.Diskusija 
 
Z odgovori na zastavljena vprašanja smo izvedeli, da banke svoje potrošnike dobro poznajo 
oziroma se trudijo, da bi čim bolje predvidele njihove vzorce obnašanja ter razmišljanje, 
obenem spremljajo tudi potrošnike konkurentov, saj tako lahko deloma napovejo tudi obnašanje 
svojih strank. V ta namen izvajajo interne raziskave, poslužujejo pa se tudi eksternih raziskav, 
ki jim prinašajo informacije o stanju na trgu. Ker banke segmentirajo in raziskujejo svoje 
potrošnike, lahko sklepajo ali so potrošniki bolj racionalna ali neracionalna bitja. Dve banki jih 
obravnavata kot popolnoma neracionalna bitja, ena banka pa kot racionalna bitja. Banka, ki jih 
obravnava kot popolnoma racionalna bitja, obenem meni tudi, da so popolnoma informirani, 
drugi banki ju ne obravnavata kot popolnoma informirane, kar pomeni, da v tem smislu 
razmišljata veliko bolj v skladu z vedenjsko ekonomijo kot pa neoklasično teorijo, kar bi lahko 
pripisali prvi banki in kar lahko sklepamo iz teorije, obravnavane v prvem delu magistrske 
naloge. Morda bi jim lahko, glede na odgovore, pripisali koncept omejene racionalnosti, ki ga 
je razvil Simon, k temu pa Žvipelj dodaja, da posameznik, ko sprejema odločitev sicer poskuša 
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biti maksimalno racionalen, vendar je pri tem omejen bodisi s pomanjkanjem informacij, bodisi 
časa, sredstev ali kognitivnimi sposobnostmi (Žvipelj, 2011, str. 193).  
V tem oziru lahko na prvo raziskovalno vprašanje odgovorimo pritrdilno, saj podjetja svoje 
potrošnike poznajo in raziskujejo njihove navade, temu pa prilagajajo tudi svoje obnašanje na 
področju tržnega komuniciranja oziroma oglaševanja. Imajo za to posebej izdelane lastne baze 
podatkov, hkrati pa uporabljajo tudi eksterne raziskave. Že samo dejstvo, da premišljujejo o 
navadah potrošnikov, njihovih razmišljanjih in vzorcih obnašanja, ni v skladu z neoklasično 
ekonomijo, ki predvideva, da je podjetje, tako kot potrošnik, popolnoma informirano (Lah, 
predavanje Mikroekonomija za marketing, 2016, b. d.).  
Banke verjamejo, da lahko s svojimi trženjskimi dejavnostmi vplivajo na svoje potrošnike 
oziroma je to njihov cilj komuniciranja, s tem namenom se poslužujejo številnih sredstev in 
platform za oglaševanje svojih produktov. Smo pa želeli preveriti ali zanje veljajo nekatera 
splošna načela vedenjske ekonomije, ki jih opisuje Piyanka Jain (2013), s tem bi poskušali 
dokazati, da se zavedajo možnosti vplivanja na potrošnike in preveriti, ali jih vidijo kot 
nearcionalne. Najprej smo preverjali »moč brezplačnega«, za katerega pri bančnih storitvah, 
sodeč po odgovorih vprašanih, ne velja, da privablja številne kupce, če pa že, pa so ti kasneje 
banki bolj v breme kot pa učinkovita naložba. Prav tako težko na bančne storitve apliciramo 
»neracionalno ocenjevanje vrednosti«, pri katerem naj bi bila cena pokazatelj kakovosti, vse tri 
vodje so odgovorile, da za razliko od drugih industrij, pri bančništvu višja cena ne prinaša 
boljših storitev. Naslednje načelo, ki smo ga preverjali je bila »paraliza odločanja«, pri čemur 
sta dve banki mnenja, da prevelika izbira produktov in storitev zmede potrošnika, Banka 3 je 
celo dodala, da je prevelik nabor konfuzen tudi za zaposlene. Pri Banki 2 pa so mnenja, da je 
pri bančništvu dobro, da je na voljo čim več produktov. »Omenjanje lastnosti« kot še eno načelo 
vedenjske ekonomije pa so omenili pri Banki 3, kjer so dejali, da stranke prepričajo z 
omenjanjem certifikatov in dosežkov. Določena osnovna načela, ki jih opisuje Jainova, za 
banke, po mnenju vodij, ne veljajo ali niso primerne, a iz njihovih odgovorov lahko sklepamo, 
da se jih zavedajo in jih opažajo pri trženju drugih storitev, ki niso bančne, denimo pri oblačilih, 
kot so navedli tudi v odgovorih.  
Kot smo v teoretskem delu napisali, vedenjska ekonomija govori tudi o teoriji pričakovanj in 
nenaklonjenosti izgubi. Pri marketingu oziroma oglaševanju se to najbolje izraža kot uporaba 
hevristik pri posameznikovem odločanju. V teoretskem delu o tem govori primer, ko 
potencialnemu kupcu izdelek najprej za krajši čas ponudimo brezplačno, kasneje, ko se nanj že 
navadi, pa mu uporabo zaračunamo (Lah, predavanje Mikroekonomija za marketing, 2016, b. 
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d.). Prav o takšnem povezovanju trženja in vplivanja na kupce govori Vodja 1 v odgovoru na 
vprašanje o posebnih ugodnostih in brezplačnih produktih, kjer pojasnjuje, da jim je cilj 
ustvariti produkt, ki ga posameznik želi uporabljati še naprej po že pretekli brezplačni uporabi. 
Na podlagi predelane teorije lahko rečemo tudi, da za odločanje o oglaševanju in videnje 
potrošnikov veljata dve obravnavani podteoriji vedenjske teorije, in sicer model pričakovane 
koristi in model zmanjšane koristi. Prvo teorijo bi na naš raziskovani primer lahko aplicirali 
tako, da so posamezniki pri odločanju o nakupu bančnih stortiev, denimo kredita, pripravljeni 
tvegati več, če pričakujejo višjo korist, pri tem pa pretehtajo vse možnosti in posledice. Model 
zmanjšanje koristi pa lahko apliciramo v smislu, da se ljudje dolgoročno odločajo zelo dobro, 
odločitev pa tudi premislijo, v prid čemu govorijo tudi vprašane vodje, ki poudarjajo, da se 
ljudje o najemu dolgoročnih kreditov dobro pozanimajo in pretehtajo številne alternative. 
Glede racionalnosti smo nekaj spregovorili že v prvem delu diskusije, pri čemer smo ugotovili, 
da dve banki potrošnike obravnavata kot neracionalne, ena pa kot racionalne, vendar bi glede 
slednjega lahko dejali, da tudi banka, ki je odgovorila pritrdilno racionalnosti, potrošnikov v 
resnici ne vidi kot takšnih, saj vseeno s svojimi trženjskimi aktivnostmi želi vplivati nanje, 
obenem pa je Vodja 1 v tem pogovoru dodala, da je racionalnost odvisna od tega, v katerem 
delu življenjskega cikla se potrošnik nahaja. 
Z drugim raziskovalnim vprašanjem smo želeli izvedeti, ali podjetja potrošnike obravnavajo 
kot neracionalne posameznike, s tem namenom pa se poslužujejo različnih metod vplivanja na 
njihove nakupne odločitve. Odgovor je v tem primeru pritrdilen, saj smo tekom raziskave 
ugotovili, da podjetja uporabljajo številne metode za vplivanje na odločitve posameznikov, že 
samo dejstvo, da želijo vplivati nanje, pa priča o tem, da so zanje potrošniki neracionalni. Na 
podlagi številnih teoretskih podlag iz področja vedenjske ekonomije smo prav tako ugotovili 
enako, delovanje podjetij se ujema z mnogimi teoretskimi nastavki in lahko potrdimo tudi, da 
v tem smislu podjetja delujejo v skladu z vedenjsko ekonomijo. 
V teoretskem delu smo večkrat poudarili, da neoklasična ekonomija vidi podjetje oziroma 
podjetnika ali pa vodjo v podjetju kot popolnoma informiranega, z vsem znanjem o alternativah, 
ki jih ima in z vedenjem o njegovih omejitvah in prednostih. Pomemben del teorije o 
neoklasičnem podjetju pa je tudi mišljenje, da je vodja ključni odločevalec, ki ima poleg vseh 
informacijah, na voljo tudi vse znanje o tehnologiji in jo zna uporabiti tako, da mu bo prinesla 
najboljše doseganje ciljev (Furubotn in Richer, 2005, str. 362; Kirchgässner, 2008, str. 14). 
Neoklasiki pa poudarjajo, da podjetje, tako kot potrošnik, vedno stremi k doseganju optimuma, 
ki se sicer zaradi sprememb lahko poruši, a podjetje vselej te spremembe ponotranji in poišče 
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nov optimum, z njim pa dosega najvišji možni profit. V teoretskem delu smo izhajajoč iz teorije 
optimuma pojasnili, da neoklasična ekonomija ni naklonjena tržnemu komuniciranju ali 
oglaševanju, saj naj bi le-to zmanjševalo profite ali celo ustvarjalo izgubo. Če pa se že pojavi 
potreba po oglaševanju, pa naj bi bilo to smisleno le v primeru želje po povišanju 
povpraševanja, a vselej le dotlej, da se to poveča, podjetje pa doseže nov optimum (Lah, 
predavanje Mikroekonomija za marketing, 2016, b. d.).  
Pri tretjem vprašanju smo izhajali iz neoklasične ekonomske teorije in preverjali delovanje 
podjetij na splošno in kam v njihovo filozofijo delovanja lahko umestimo stroške za oglaševanje 
oziroma tržno komuniciranje v splošnem. Izvedeli smo, da podjetja sicer skrbno načrtujejo 
svoje izdatke za tržno komuniciranje in oglaševanje, pri čemer vsa tri podjetja proračun 
načrtujejo za naslednje leto in še nekaj let v naprej, vedno pa je proračun za tržno komuniciranje 
del siceršnje finančne strategije podjetja. Vse tri vodje so odgovorile z da na vprašanje ali 
njihovo podjetje pri poslovanju zasleduje optimum, kar pomeni, da se v svoji osnovi obnašajo 
po vzoru neoklasične ekonomije, pri čemer so vse dejale tudi, da so izdatki za oglaševanje 
videni kot strošek in ne kot investicija. Razlog k temu naj bi bila »nevidnost« dejanskih 
rezultatov komunikacjskih akcij oziroma nezmožnost prikazati rezultate v številski obliki in 
dejanskih denarnih zneskih.  
S tega vidika bi na tretje vprašanje lahko odgovorili prtrdilno in dejali, da podjetja izdatkov za 
oglaševanje ne vidijo kot investicijo in delujejo po principu neoklasične ekonomije, vendar smo 
ugotovili, da podjetja na ta način delujejo le na prvi pogled. Iz odgovorov na vprašanje, na 
kakšen način določajo zneske, namenjene tržnemu komuniciranju oziroma oglaševanju, pa smo 
lahko uvideli, da temu posvetijo veliko razmisleka in so zneski plod številnih pogajanj, 
predvsem pa so nastavljeni iz številnih vidikov, denimo glede na uspešnost v preteklem 
obdobju, glede na stanju na trgu, obnašanje konkurence in niso vedno le odstotek od prihodkov 
ali dobička. Neoklasična ekonomija bi smiselnost izdatkov za tržno komuniciranje videla le v 
primeru padca povpraševanja in vrzeli med ponudbo in povpraševanjem, s pogovori pa smo 
videli, da komuniciranje ni vedno namenjeno le temu, pač pa tudi krepljenju blagovne znamke, 
ozaveščanju kupcev ipd. Tako lahko rečemo, da na tretje raziskovalno vprašanje ne moremo 
odgovoriti ne pritrdilno in ga niti ne moremo ovreči, saj delovanje podjetij ni tako enoznačno, 
da bi ga lahko enostavno pripisali eni od obravnavanih teorij.   
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9. ZAKLJUČEK 
 
Magistrska naloga obravnava dve ekonomski teoriji in njun pogled na investiranje v 
oglaševanje. V prvem delu naloge smo spoznali teoretsko osnovo obeh, pri čemer smo 
ugotovili, da je neoklasična teorija zelo modelske narave, kar pomeni, da dobro služi kot 
razlagalna teorija za poučevanje ekonomije, težko pa jo apliciramo na realne situacije v 
gospodarstvu. Slednje pojasnjuje tudi vedenjska ekonomija, ki zavrača skoraj vse nastavke 
neoklasične teorije in ji dodaja psihološki vidik.  
Če je sicer na eni strani neoklasična teorija tarča kritik, da je popolnoma v nasprotju z realnostjo, 
pa je na drugi strani zelo dobro teortetsko organizirana, kar pomeni, da ima čvrsto teoretično 
jedro, ki se z logiko dotika različnih sfer mikro in makro ekonomije. Kar pa ne bi mogli trditi 
za vedenjsko ekonomijo, saj je njeno teoretično jedro zelo razdrobljeno, brez osnove. To smo 
ugotovili tekom raziskovanja literature za 5., 6. in 7. poglavje magistrskega dela, zato so v teh 
poglavjih zajeti različni pogledi vedenjske ekonomije, ki pa še zdaleč niso vsi in zaradi njihove 
obsežnosti niti niso obdelani do potankosti. 
Ugotovili smo, da neoklasična teorija ni naklonjena oglaševanju, saj naj bi le-to vodilo v 
nepotrebne stroške, v najbolj radikalnem pogledu pa celo v propad podjetja. Neoklasiki to 
pojasnjujejo s tem, da naj bi ponudba sama ustvarjala povpraševanje, vsi ekonomski objekti in 
subjekti, torej posamezniki in podjetja, pa naj bi stremeli k optimumu. Na ta optimum sicer 
lahko vplivajo različni dejavniki in ga porušijo, a vendar naj bi se sčasoma tako posameznik, 
kot tudi podjetje ali pa gospodarstvo nasploh, vrnili nazaj v stanje optimuma. Podjetja in 
posazmezniki so racionalni, popolnoma informirani in želijo maksimizirati svoje potrebe. V 
nasprotju s tem, pa vedenjska ekonomija trdi, da podjetja in ljudje niso »homo oeconomicus«-
i, pač pa »homo heursiticus«-i, kar pomeni, da niso popolnoma racionalna in še zdaleč ne 
popolnoma informirana, pač pa pri svojem delovanju delajo napake, enako tudi posamezniki. 
Vedenjska ekonomija je oglaševanju naklonjena in ugotavlja številne načine, kako z 
oglaševanjem lahko vplivamo na posameznikovo odločanje in razmišljanje. 
V empiričnem delu smo želeli obravnavani teoriji implicirati na odločanje o oglaševanju v treh 
slovenskih bankah, pri čemer smo želeli izvedeti ali vodje trženjskih oddelkov v podjetjih 
razmišljajo bolj v skladu z eno ali drugi teorijo in na podlagi tega investirajo v oglaševanje 
oziroma nastavljajo svoje oglaševalske in trženjske plane. Postavili smo si raziskovalna 
vprašanja, pri čemer smo raziskali, da podjetja raziskujejo razmišljanje in navade svojih 
potrošnikov, pa tudi potrošnikov konkurentov, saj želijo vplivati nanje in jih prepričati, da se 
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odločijo za nakup pri njih. S tega vidika delujejo v skladu z vedenjsko ekonomijo in ne 
neoklasično teorijo. Ugotovili smo tudi, da podjetja potrošnike obravnavajo kot neracionalne 
in menijo, da jih lahko s svojimi trženjskimi aktivnostmi in oglaševanjem prepričajo v nakup 
in vplivajo na njihove odločitve. Vprašali pa smo se tudi, ali so izdatki za oglaševanje videni 
kot investicija ali strošek v povezavi z generalno filizofijo podjetja in ugotovili, da na nek način 
seveda so videni kot strošek, saj rezultati investicij v oglaševanje niso direktno vidni in jih je 
praktično nemogoče številčno prikazati. Vodje pa opozarjajo, da želijo vodstvu prikazati, da so 
izdatki za oglaševanje smiselni in nujni, predvsem pa velika investicija v podjetju. V tem oziru 
razmišljanja podjetij nismo mogli povezati direktno z eno od teorij, saj na prvi pogled delujejo 
v skladu z neoklasično teorijo, a če pogledamo globlje, vidimo, da so investicije skrbno 
načrtovane z namenom prepričevanja potrošnikov, kar pomeni, da delujejo v skladu z 
vedenjsko ekonomijo.   
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PRILOGE 
 
PRILOGA A: VPRAŠALNIK 
1. Koliko zaposlenih ima vaše podjetje? 
2. V katero branžo ali vrsto gospodarstva spada vaše podjetje? 
3. V katerem oddelku podjetja ste zaposleni?  
4. Koliko zaposlenih obsega oddelek, v katerem ste zaposleni? 
 
5. Potrošniki 
5.1. Kateri so osnovni segmenti vaših potrošnikov? 
5.2. Ali ste v preteklosti izvedli raziskavo vaših potrošnikov? Kakšna je ta raziskava bila 
(kaj je zajemala v grobem)? Kolikokrat oziroma kako pogosto ste jo izvedli? 
5.3. Ali spremljate potrošnike konkurentov? Če, da – kako jih spremljate? 
5.4. Ali menite, da poznate preference in omejitve vaših potrošnikov? Jih lahko opišete? 
5.5. Ali poznate način izbiranja vaših potrošnikov in njihove približne vedenjske vzorce? 
Bi rekli, da se povečini odločajo glede na navado ali po premisleku, kateri so po vašem 
mnenju večinski? 
5.6. Menite, da so povečini potrošniki popolnoma oziroma zelo dobro informirani, da se 
lahko odločijo o svojem nakupu? 
5.7. Verjamete, da so potrošniki povsem racionalna bitja, ki se odločajo tako, da vedno 
maksimizirajo svoje potrebe? 
5.8. Kako postavljate ceno svojim produktom? Se odločate za nizke ali visoke cene? 
Verjamete, da je cena pokazatelj kvalitete in potrošniki na ta način rangirajo produkte 
(tudi vaše storitve)? 
5.9. Vaše podjetje deluje v bančnem sektorju – ali se povečini potrošniki za bančne storitve 
odločajo drugače kot za druge produkte (denimo oblačila, avtomobil, kozmetične 
stortive)? 
5.10.Ali v svojo ponudbo vključujete številne produkte oziroma storitve ali imate ponudbo 
strogo strukturirano? Menite, da široka ponudba potrošnikom ustreza ali pa jih zmede? 
 
6. Oglaševanje 
6.1. Kaj v vašem podjetju razumete kot tržno komuniciranje – so to odnosi z javnostmi, 
klasično oglaševanje, promocija, kaj drugega?  
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6.2. Kako tržno komunicirate v vašem podjetju (na grobo)? Kje največ oglašujete (v katerih 
medijih, zakaj pri njih)? 
6.3. Ali menite, da ste popolnoma oziroma zelo dobro informirani o vseh možnostih 
oglaševanja oziroma tržnega komuniciranja? 
6.4. Ob številnih možnosti tržnega komuniciranja – vrednotite vse enako ali za kakšnega 
verjamete, da je veliko bolj učinkovit, morda tudi cenejši? 
6.5. Ali menite, da lahko vplivate na preference vaših potrošnikov? 
6.6. V kolikšni meri se, če se, poslužujete načinov za vpliv na njihove preference? 
6.7. Če potrošnikom ponujate posebne ugodnosti, v primeru, da se odločijo za komitentstvo 
pri vas – kakšni so učinki v tem primeru? Menite, da tako povečate lojalnost? Kaj pa 
brezplačne storitve, jih ponujate? 
6.8. Danes je zelo razširjeno oglaševanje preko interneta. Ali menite, da je internet 
pripomogel k večji racionalnosti kupcev (saj imajo ti boljši pregled nad ponudbo) ali 
ne? 
6.9. Ali menite, da internetno oglaševanje kupce še bolj nagovarja k nakupovanju, saj jim 
ponuja številne možnosti? Morda menite, da je ta poplavljenost z oglasi razlog za 
zmedenost pri kupcih? 
7. Koliko v naprej načrtujete investicije v tržno komuniciranje v vašem podjetju? 
8. Kako določate višino zneska za tržno komuniciranje v posameznem obdobju, predvsem 
v oglaševanje? 
9. Ali ugotavljate optimalno količino oglaševanja pri načrtovanju tržnega komuniciranja? 
Torej, oglašujete le dotlej, da dosežete zastavljene cilje, nato prenehate? 
10. Ali celotno podjetje stremi k doseganju optimuma pri poslovanju? Če da, kako pri tem 
gleda na izdatke za tržno komuniciranje oziroma oglaševanje? 
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PRILOGA B: TRANSKRIPT INTERVJUJA Z BANKO 1 
 
1. Koliko zaposlenih ima vaše podjetje? 
 
Trenutno zaposlujemo nekaj manj kot 1000 zaposlenih. 
 
2. V katero branžo ali vrsto gospodarstva spada vaše podjetje? 
 
Bančništvo oziroma finančni sektor, v katerega spadajo, poleg bank, tudi denimo 
zavarovalnice, skladi. 
 
3. V katerem oddelku podjetja ste zaposleni? 
 
Sem vodja Oddelka za tržno komuniciranje, ki deluje znotraj Službe za razvoj in marketing. 
 
4. Koliko zaposlenih obsega oddelek, v katerem ste zaposleni? 
 
V našem oddelku nas je osem, skupaj z menoj kot vodjo.  
 
5. Potrošniki 
 
5.1. Kateri so osnovni segmenti vaših potrošnikov? 
 
Potrošnike ločujemo demografsko in skladno s to demografijo so postavljeni tudi naši produkti 
– v grobem jih ločujemo na mlade, aktivne zaposlene in seniorje. Vsako to skupino pa potem 
še razdelimo. Pri mladih imamo tri ciljne skupine, in sicer predšolske otroke, osnovnošolce ter 
dijake in študente. Predšolske otroke nagovarjamo z maskoto banke, osnovnošolce s prvim 
osebnim računom zanje in prvo pravo bančno kartico na njihovo ime, srednješolce in študente 
pa z računi, prilagojenimi mladim, ki že vključujejo mobilno in spletno banko, kartico za 
spletno nakupovanje in podobno. Produkti za mlade so brezplačni, saj verjamemo, da so to 
cenovno občutljivi potrošniki, in brezplačne storitve zanje so za nas naložba, saj si želimo, da 
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pri banki ostanejo tudi kasneje, ko so že zaposleni. Druga, večja skupina so aktivni zaposleni, 
stari med 27 in 55 let, vanje je usmerjena večina naših trženjskih aktivnosti. Tudi aktivne 
zaposlene delimo na mlade zaposlene in zrele zaposlene, pri čemer je ločnica 35 let. Pri tej 
skupini so najbolj pomembne štiri storitve, in sicer osebni račun, kredit, elektronske in mobilne  
poti do banke in kreditne kartice. Tretji segment pa so seniorji, starejši od 55 let, tudi njim 
namenjamo precej pozornosti, predvsem v smislu negovanja odnosov z njimi, prilagojene, 
ugodnejše ponudbe zanje, jih izobražujemo, jim pomagamo pri uporabi naprednih bančnih 
storitev, ipd.  
Seveda pa obstaja še četrti segment, ki ga imenujemo pravne osebe, kjer pa se trženjske 
aktivnosti izvajajo predvsem individualno in na posameznih stičnih točkah. 
 
5.2. Ali ste v preteklosti izvedli raziskavo vaših potrošnikov? Kakšna je ta razsikava bila 
(kaj je zajemala v grobem)? Kolikokrat oziroma kako pogosto ste jo izvedli? 
 
V sklopu naše Službe deluje tudi Oddelek za analitiko. Z njihovimi analizami si pri delu zelo 
pomagamo, saj analizirajo konkurenco in druge javno dostopne podatke in jih primerjajo z 
našimi internimi podatki, ki jih seveda obdelujemo skladno z zakonodajo. Z njihovo pomočjo 
vemo kakšen je naš tipični uporabnik, vemo kako se obnaša, kaj in kje kupuje, koliko zasluži, 
v kateri regiji živi in podobno. Podatke, ki jih imamo, primerjamo s stanjem na trgu in 
ugotavljamo ali se naši potrošniki obnašajo po podobnih vzorcih.  
Zelo veliko se pa se poslužujemo tudi zunanjih raziskav. Neka agencija vsako leto naredi dobro 
raziskavo, pri kateri sodelujemo zadnjih nekaj let. Ta raziskava obravnava stanje in trende na 
bančnem trgu med fizičnimi osebami, z zelo dobrim reprezentativnim vzorcem, raziskujejo pa 
denimo zaupanje v banke, NPS - Net Promotor Score (ali bi banko priporočili prijateljem, 
znancem, sorodnikom), stopnjo zvestobe banki, analizo procesa nakupnega odločanja (ko 
nekdo menja banko, zakaj jo menja, kaj je sprožilec), analizo uporabe bančnih produktov, vanjo 
so vključene vse banke na slovenskem trgu. Z odkupom podatkov dobimo vpogled v svoje 
potrošnike, pa tudi v potrošnike konkurentov, obenem pa tudi v menjave bank, torej koliko 
naših potrošnikov je odšlo h konkurentom in koliko jih je od konkurence prestopilo k nam. Prav 
slednjih podatkov interno ne moremo pridobiti zelo natančno, saj ko stranka zamenja banko, 
po navadi ne navede razloga menjave. Raziskava je narejena enkrat letno.  
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Poslužujemo pa se tudi zunanjih raziskav, ki so vezane na uporabo določenih produktov, 
denimo mystery shopping analize odpiranja osebnih  računov, uporabniške analize spletne in 
mobilne banke, internetne strani. Te raziskave tudi obravnavajo kako banke v Sloveniji 
komuniciramo na trgu preko spletne strani, družbenih omrežjih, preko kontaktnih obrazcev, 
preko newslettrov, pa tudi kako se kupci odzivajo na našo spletno stran – kam najprej pogledajo 
in kaj največ klikajo.  
 
5.3. Ali spremljate potrošnike konkurentov? Če, da – kako jih spremljate? 
 
Seveda, najlažje jih spremljamo z raziskavami, ki sem jih že omenila pri prejšnjem vprašanju. 
Vedno odkupimo podatke zase in za konkurente, jih primerajmo in vidimo, kako se potrošniki 
obnašajo. Najbolj pomembno nam je, da vidimo, zakaj se potrošniki konkurentov odločajo za 
menjavo banke in koliko jih pride k nam in od kod.  
Spremljamo tudi podatke o oglaševanju naših konkurentov, torej raziskavo, ki obravnava 
vrednost bruto investicij v oglaševanje v določeni kategoriji – gledamo torej kje, kaj in kdaj 
konkurenti oglašujejo, koliko namenijo za oglaševanje, po katerih kanalih največ oglašujejo in 
podobno.  
 
5.4. Ali menite, da poznate preference in omejitve vaših potrošnikov? Jih lahko opišete? 
 
Seveda jih poznamo. Poleg cene in obrestne mere, kar mi imenujmo tarifa, ki sta zagotovo 
pomembna faktorja odločanja, je zelo pomembna tudi ponudba storitev, uporabniška izkušnja 
in nenazadnje odnos zaposlenih – vse to vpliva na izbiro. Lahko povem, da se potrošniki 
odločijo za nas, čeprav naše cene niso najnižje, torej lahko rečemo, da cena ni najbolj 
pomembna.  
 
5.5. Ali poznate način izbiranja vaših potrošnikov in njihove približne vedenjske vzorce? 
Bi rekli, da se povečini odločajo glede na navado ali po premisleku, kateri so po vašem 
mnenju večinski? 
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Poznamo, pri trženjskem komuniciranju se vežemo na »customer decision journey«, torej na 
potek nakupne odločitve in komunikacijo prilagodimo glede na to, v kateri fazi nakupnega 
odločanja je potrošnik (see, think, do in care faza).   
Za naše storitve se po mojem mnenju odločajo po premisleku. Razlog za to je v tem, da bančne 
storitve niso zelo privlačne za prodajo in izbiro, pač pa so nujnost, ki jo vsak mora imeti in 
praviloma jih izberemo na dolgi rok. Po drugi strani se, predvsem, ko nastopi čas za kredit, 
ljudje zelo dobro pozanimajo o tem, h kateri banki bodo šli, saj bodo pri njej ostali zelo dolgo 
časa, če ne za vedno. Redki so potrošniki, ki se za tako pomembne stvari, kot je kredit, odločajo 
na hitro in gledajo le na to, kje bo ta najcenejši; tipični potrošnik se zelo dobro pozanima in 
pregleda še druge storitve banke.  
 
5.6. Menite, da so povečini potrošniki popolnoma oziroma zelo dobro informirani, da se 
lahko odločijo o svojem nakupu? 
 
Danes so potrošniki zelo dobro informirani. 
 
5.7. Verjamete, da so potrošniki povsem racionalna bitja, ki se odločajo tako, da vedno 
maksimizirajo svoje potrebe? 
 
Menim, da se za bančne storitve odločajo povsem racionalno in so racionalna bitja, saj se pri 
bankah odločajo dolgoročno. Opažamo pa razliko med segmenti, mladi imajo odprte račune pri 
več bankah, saj jim banke storitve ponujajo zastonj in niso tako racionalni. Torej lahko bi rekli, 
da je racionalnost odvisna od tega, kje v življenjskem ciklu se potrošnik nahaja.  
 
5.8. Kako postavljate ceno svojim produktom? Se odločate za nizke ali visoke cene? 
Verjamete, da je cena pokazatelj kvalitete in potrošniki na ta način rangirajo produkte 
(tudi vaše storitve)? 
 
Določene zaveze nas silijo v to, da se gibljemo v določenem cenovnem rangu. Nikakor pa to v 
bančništvu ni pokazatelj kvalitete. 
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5.9. Vaše podjetje deluje v bančnem sektorju – ali se povečini potrošniki za bančne storitve 
odločajo drugače kot za druge produkte (denimo oblačila, avtomobil, kozmetične 
stortive)? 
 
Absolutno se odločajo povsem drugače, saj je banka tradicionalna finančna institucija, katere 
storitve so za potrošnika nujne. Banke se po storitvah niti ne diferenciramo bistveno med seboj, 
tako kot se denimo proizvajalci oblačil. Tudi identifikacija z blagovno znamko pri banki poteka 
povsem drugače, kot pa pri drugih znamkah, saj potrošnik blagovno znamko izbere s 
prepričanjem, da odslika njegove vrednote, pri bankah to ni tako izpostavljeno.   
 
5.10. Ali v svojo ponudbo vključujete številne produkte oziroma storitve ali imate 
ponudbo strogo strukturirano? Menite, da široka ponudba potrošnikom ustreza ali pa 
jih zmede? 
 
V  zadnjem času se je v bančništvu pojavil trend ponujanja paketne ponudbe bančnih storitev. 
Do tega je prišlo tudi zato, ker je v ponudbi veliko storitev in so nekatere med seboj 
komplementarne, določene tudi substitutne, kar pa je povzročilo zmedo pri potrošniku. Nekaj 
naših konkurentov se je odločilo, da svojo ponudbo prestrukturira v paketno, pri naši banki se 
zaenkrat za to še nismo odločili.  
Paketna ponudba je pri nekaterih potrošnikih vodila v še večjo zmedo, saj so s paketi dobili tudi 
storitve, ki jih ne potrebujejo ali celo ne želijo, prenekatere banke pa jim pri tem niso dale 
možnosti izbire, kako bo paket sestavljen.   
Torej bi lahko rekli, da jih preširoka ponudba seveda zmede, a je možnost izbire seveda 
dobrodošla. 
 
6. Oglaševanje 
 
6.1. Kaj v vašem podjetju razumete kot tržno komuniciranje – so to odnosi z javnostmi, 
klasično oglaševanje, promocija, kaj drugega?  
 
V našem podjetju imamo ločeno tržno in korporativno komuniciranje, v našem oddelku se 
fokusiramo na produktno tržno komuniciranje. Oglašujemo torej naše produkte, storitve in smo 
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podpora prodaji. Kolegi v korporativnem komunicranju pa skrbijo za ugled naše krovne 
blagovne znamke in seveda tudi za odnose z javnostmi.  
Tržno komuniciranje v našem podjetju zajema načrtovanje večjih oglaševalskih kampanj na 
medijih širšega dosega, torej na televiziji, v tisku, na radijih, na digitalnih medijih, ipd., obenem 
pa tudi dejavnosti, kot so ulične promocije, sodelovanje na dogodkih in podobno. Obenem pa 
sem spada tudi neposredno trženje, ki ga izvajamo s pomočjo CRM orodij, kar pomeni, da 
načrtujemo akcije za določen produkt, najdemo potencialne stranke, ki bi produkt morda želele 
in jih neposredno kontaktiramo ter spremljamo njihov odziv. 
V našem oddelku skrbimo tudi za izvedbo dogodkov za stranke, pa naj si bo naše lastne 
dogodke ali pa za dogodke, pri katerih sodelujemo kot promotorji ali sponzorji.  
Družbena omrežja prav tako urednikujemo sami. Sami tudi upravljamo s spletno stranjo in 
optimizacijo le-te, upravljamo tudi program zvestobe. Skrbimo za interne tiskovine in oglase, 
denimo na bankomatih, oglasi v poslovalnicah ipd. 
 
6.2. Kako tržno komunicirate v vašem podjetju (na grobo)? Kje največ oglašujete (v katerih 
medijih, zakaj pri njih)? 
 
Največ oglašujemo preko digitalnih kanalov, precej se poslužujemo Googlove mreže spletnih 
strani, saj nam omogočajo zelo dobro psihografsko in demografsko targetiranje. Lahko se 
odločimo komu in kdaj se bodo pokazali naši oglasi. 
Oglašujemo tudi na klasičnih kanalih kot so televizija, tisk in radio v kombinaciji z družbenimi 
omrežji in digitalnim oglaševanjem. Radio nam pride prav tudi in predvsem v lokalnem okolju. 
Nacionalne radie vzamemo v obzir, ko želimo doseči večji doseg o produktih.  
Pri televiziji pa seveda ciljamo na največje televizijske hiše, pa tudi kabelske ponudnike, saj 
slednji ponujajo zelo dobre možnosti za targetiranje gledalcev, saj ponujajo specifične vsebine, 
ki jih gledajo ljudje določene starosti, določenih življenjskih navad in podobno.  
 
6.3. Ali menite, da ste popolnoma oziroma zelo dobro informirani o vseh možnostih 
oglaševanja oziroma tržnega komuniciranja? 
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To je področje, ki se zelo hitro razvija in je nemogoče biti povsem informiran v realnem času, 
zato se poslužujemo sodelovanja s specializiranimi agencijami. Se pa trudimo, smo zelo 
samoiniciativni in vedno iščemo informacije in znanje. 
 
6.4. Ob številnih možnosti tržnega komuniciranja – vrednotite vse enako ali za kakšnega 
verjamete, da je veliko bolj učinkovit, morda tudi cenejši? 
 
Največ se poslužujemo digitalnega oglaševanja in verjamemo, da je najbolj uspešno in 
učinkovito. Vsaj v našem primeru, saj z njim iz izkušenj najlažje dosežemo naše cilje. Hkrati 
je tudi najbolj merljivo in je zato na tem segmentu oglaševanja tudi najlažje izračunati ROI. 
 
6.5. Ali menite, da lahko vplivate na preference vaših potrošnikov? 
 
Da in se trudimo vplivati nanje. Na preference lahko vplivamo, če pravilno zastavimo vse 
aktivnosti, ki so vezane na potek odločanja potrošnika. Pojavljati se moramo v vseh fazah 
odločanja, v fazi »see«, »think« in »do«, kar pa najbolje dosežemo skozi vsebino. Denimo, ko 
se potrošnik odloča o kreditu, ima nekje v glavi zapisano, da je nekje prebral, da naša banka 
zna dobro svetovati, kaj vse bomo potrebovali ob prenovi stanovanja in kako dobre kredite v ta 
namen ponujamo, zato se bo spomnil na nas, ko bo iskal ponudbo za kredit. To je po mojem 
mnenju edini način, s katerim se da vplivati na preference potrošnikov – da se jim tekom 
procesa odločanja zapišeš nekje v možgane in te vzamejo v obzir, ko se odločajo o nakupu, 
seveda pa je predpogoj dobra ponudba.  
 
6.6. V kolikšni meri se, če se, poslužujete načinov za vpliv na njihove preference? 
 
Kot sem že dejala, največ se poslužujemo različnih vsebinskih prispevkov, ki jih dajemo na trg, 
skozi njih pa poskušamo doseči, da se v fazi nakupa potrošniki spomnijo na nas in se odločijo 
za našo banko in ne za konkurente. Tega delamo res veliko, saj je prodaja produktov naše 
bistvo.  
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6.7. Če potrošnikom ponujate posebne ugodnosti, v primeru, da se odločijo za komitentstvo 
pri vas – kakšni so učinki v tem primeru? Menite, da tako povečate lojalnost? Kaj pa 
brezplačne storitve, jih ponujate? 
 
Poleg tega, da se trudimo biti prisotni v vseh fazah nakupne odločitve, seveda imamo posebne 
ponudbe, v smislu, da ko postaneš naša stranka poleg osnovnega računa, zraven dobiš še nekaj 
drugih storitev, za določeno obdobje tudi brezplačnih. To deluje na kratek rok, potem pa je naša 
naloga, da te novo pridobljene stranke zadržimo. Ustvariti moramo produkte z dobro 
uporabniško izkušnjo, ki jih bodo po končanem brezplačnem obdobju potrošniki pripravljeni 
naprej plačevati, saj so prepoznali njihovo uporabnost.  
 
6.8. Danes je zelo razširjeno oglaševanje preko interneta. Ali menite, da je internet 
pripomogel k večji racionalnosti kupcev (saj imajo ti boljši pregled nad ponudbo) ali 
ne? 
 
Absolutno. Potrošniki so zelo racionalni, zelo informirani in ko pridejo k nam po kredit, s seboj 
prinesejo še informativne izračune naših konkurentov. Internet je pripomogel, da so danes 
potrošniki veliko bolj informirani kot nekoč. 
 
6.9. Ali menite, da internetno oglaševanje kupce še bolj nagovarja k nakupovanju, saj jim 
ponuja številne možnosti? Morda menite, da je ta poplavljenost z oglasi razlog za 
zmedenost pri kupcih? 
 
Odvisno, kako je  zastavljena tvoja strategija tržnega komuniciranja. Če je zastavljena pravilno 
in si pravi čas prisoten v pravi fazi nakupne odločitve s pravo informacijo, potem jih 
oglaševanje spodbuja in te potrošnik vidi kot pravega partnerja na svoji nakupni poti. Če pa ves 
čas samo nagovarjaš ljudi, da naj neko storitev kupijo, čeprav je v tem trenutku ne želijo in ne 
potrebujejo, potem pa je to zanje nadležno in boš dosegel nasprotni učinek.  
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7. Koliko v naprej načrtujete investicije v tržno komuniciranje v vašem podjetju? 
 
Načrtujemo jih eno leto vnaprej. Celoten marketinški proračun razdelimo po segmentih in 
produktih. Seveda ta razrez ni dokončen, tekom leta se prilagajamo glede na stanje na trgu, 
glede na aktivnosti konkurence, pa tudi glede na prodajne rezultate.  
 
8. Kako določate višino zneska za tržno komuniciranje v posameznem obdobju, predvsem v 
oglaševanje? 
 
Pogledamo za preteklo leto in analiziramo rezultate, ki smo jih s to investicijo dosegli. 
Pogledamo pa tudi, kako je v tem istem obdobju komunicirala konkurenca, kdaj so glavne 
sezone za oglaševanje naših produktov in podobno.  
 
9. Ali ugotavljate optimalno količino oglaševanja pri načrtovanju tržnega komuniciranja? 
Torej, oglašujete le dotlej, da dosežete zastavljene cilje, nato prenehate? 
 
Menim, da smo v to primorani, saj nimamo visokih oglaševalskih proračunov in je oglaševanje 
potrebno sproti optimizirati. Pred vsako kampanjo si postavimo komunikacijske in prodajne 
cilje, ki jih sproti merimo.  
 
10. Ali celotno podjetje stremi k doseganju optimuma pri poslovanju? Če da, kako pri tem gleda 
na izdatke za tržno komuniciranje oziroma oglaševanje? 
 
Da, stremi k optimumu, a na žalost na naše aktivnosti večkrat gledajo kot na strošek, ne na 
investicijo. Skozi dosežene kazalce uspeha in zastavljene cilje sicer vodilnim lahko pokažemo, 
da smo bili uspešni in se bo v določenem času vsak vložen evro v oglaševanje, povrnil in 
ustvaril še dodatnega, a gre za dolgoročen proces.   
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PRILOGA C: TRANSKRIPT INTERVJUJA Z BANKO 2 
 
1. Koliko zaposlenih ima vaše podjetje? 
 
Nekje okoli 2500 po celotni Sloveniji. 
 
2. V katero branžo ali vrsto gospodarstva spada vaše podjetje? 
 
Bančništvo.  
 
3. V katerem oddelku podjetja ste zaposleni? 
 
V komuniciranju. Sem vodja tržnega komuniciranja in odnosov z javnostmi.  
 
4. Koliko zaposlenih obsega oddelek, v katerem ste zaposleni? 
 
Cel sektor obsega 24 ljudi.  
 
5. Potrošniki 
 
5.1. Kateri so osnovni segmenti vaših potrošnikov? 
 
Mi smo univerzalna banka, kar pomeni, da pokrivamo cel spekter bančnih storitev, na grobo 
tako potrošnike delimo na fizične in pravne osebe. Vsako skupino od teh še podrobneje 
razdelimo, deloma po življenjskem ciklu, torej od otrok do starostnikov, deloma pa tudi po 
finančni moči, denimo imamo private segment, premium segment. Pri pravnih osebah je ta 
delitev odvisna od velikosti podjetja.  
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5.2. Ali ste v preteklosti izvedli raziskavo vaših potrošnikov? Kakšna je ta razsikava bila 
(kaj je zajemala v grobem)? Kolikokrat oziroma kako pogosto ste jo izvedli? 
 
Raziskav, ki pokrivajo potrošnike, je zelo veliko. Izvajamo jih oziroma kupimo dostop do 
raziskav, ki nam pomagajo videti, kako nas stranke vidijo, torej kakšen ugled imamo, kakšno 
je zadovoljstvo z nami. Vse to pogledamo po segmentih in vidimo, kakšni so odkloni in to 
primerjamo s konkurenco.  
Interno delamo segmentacijo naših strank, na podlagi podatkov, ki jih imamo in teh res ni malo. 
Iz teh podatkov pridobimo praktično skoraj vse informacije, ki jih potrebujemo, razen 
vedenjskih vzorcev, ki pa jih pridobimo iz zunanjih raziskav, saj jih naš CRM ne zajema. Od 
zunaj prejmemo tudi podatke o pozicioniranju naše znamke, denimo kakšen je naš »net 
promotor score«. 
Delamo pa tudi procesne analize, torej, ko nekdo sklene neko storitev, raziskujemo, kako je bil 
zadovoljen s procesom. Ti podatki so nam pomembni zato, da vidimo kje v fazi nakupnega 
odločanja imamo kakšno zagato. Ti podatki so sicer zelo procesne narave, ampak pomagajo 
tudi nam, saj tako vidimo s čim so ljudje zadovoljni, kaj jih moti, kaj moramo popraviti, katere 
točke stika pri komuniciranju je potrebno izboljšati in podobno.  
 
5.3. Ali spremljate potrošnike konkurentov? Če, da – kako jih spremljate? 
 
Seveda, vse zunanje analize zajemajo tudi primerjavo s konkurenco. Mi se pozicioniramo z 
določenimi atributi, ki so za nas pomembni in spremljamo tudi atribute konkurentov in tako 
vidimo, kakšno poslovno politiko zasledujejo, kje nas prekašajo, kje smo mi boljši. In na 
podlagi tega vemo tudi, kakšni so njihovi konkurenti.  
 
5.4. Ali menite, da poznate preference in omejitve vaših potrošnikov? Jih lahko opišete? 
 
Seveda, zelo dobro poznamo preference naših potrošnikov, preference so vezane na prej 
omenjene atribute, ki nas ločujejo od konkurence. 
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5.5. Ali poznate način izbiranja vaših potrošnikov in njihove približne vedenjske vzorce? 
Bi rekli, da se povečini odločajo glede na navado ali po premisleku, kateri so po vašem 
mnenju večinski? 
 
Žal nikoli potrošnikov in njihovih vedenjskih vzorcev ne poznamo dovolj dobro. Zelo veliko 
delamo na tem, vendar je te podatke včasih zelo težko pridobiti. Nekaj o njihovih vedenjskih 
vzorcih lahko razbereš iz finančnih podatkov, torej iz zgodovine plačil in uporabe kartic. 
Vendar pa nimamo zelo dobro povezanih podatkov z zunanjimi informacijami, ki jih sicer 
ljudje zelo radi puščamo. Na tem področju moramo še veliko narediti, pa ne samo naša banka, 
pač pa globalno gledano. S tem bi lahko potrošnike mnogo bolje segmentirali na podlagi 
vedenjskih vzorcev in ne samo tako, kot jih segmentiramo zdaj, torej na podlagi življenjskega 
cikla in dohodkov.  
Danes težko rečemo, da je najbolj učinkovito to, da nagovarjaš samo eno skupino v določenem 
obdobju življenjskega cikla, denimo študente. Če pogledamo poslovanje banke, gredo trendi v 
smer digitalizacije in ustvarjanja procesov, pri katerih ni več potrebno obiskovati poslovalnice, 
kar nima toliko povezave s starostjo, kot pa jo ima z načinom življenja, na primer, v kateri fazi 
digitalnega izkustva se posamezna oseba nahaja.  
Kar se pa tiče vprašanja o večini potrošnikov, pa bančništvo težko primerjamo z drugimi 
panogami, denimo z maloprodajo. V naši panogi so ljudje večinsko navajeni ali pa mislijo, da 
je poslovanje bank in z banko precej komplicirano, zato se ne radi odločajo za menjavo, hkrati 
pa banka ne predstavlja neke želje, pač pa je nujnost – banko moramo imeti, če želimo prejemati 
plačo in nekaj kupiti s kartico. Točka premisleka, ko se ljudje začno ukvarjati z banko, je, ko 
želijo kupiti stanovanje in za to potrebujejo kredit. In na tej točki je potrebno zelo veliko 
premisleka.  
Na drugi strani pa se pri najemanju kredita zgodi tudi to, da ljudje začnejo barantati za ceno. 
Če na vsakdanji ravni plačilnega prometa niti niso tako cenovno občutljivi in pogosto delujejo 
iz navade – spet, se jim ne ljubi ukvarjati s tem – pa pri kreditu postanejo cenovno občutljivi in 
ga najemejo po premisleku. Torej bi lahko rekli, da so pri bolj kompleksnih produktih, ko 
nimajo denarja ali pa ga imajo preveč, zelo razmišljujoči in preudarni. Seveda obstaja manjša 
skupina lovilcev cen, a teh je tako malo, da nam niso ciljni segment, vsaj pri naši banki ne. 
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5.6. Menite, da so povečini potrošniki popolnoma oziroma zelo dobro informirani, da se 
lahko odločijo o svojem nakupu? 
 
Glede na to, da smo finančna industrija, je to po mojem mnenju povezano s finančno 
pismenostjo – koliko posameznik razume lastni denarni tok. Posameznik bi moral poslovati 
podobno kot podjetje, imeti plan. Na tem področju smo Slovenci po raziskavah zelo šibki, 
nimamo veliko znanja, poglobimo se le takrat, ko potrebujemo kredit, pa še takrat ni nujno, da 
se bomo najbolje odločili, saj ne razumemo vseh pojmov. Rekla bi torej, da potrošniki niso zelo 
dobro informirani.  
 
5.7. Verjamete, da so potrošniki povsem racionalna bitja, ki se odločajo tako, da vedno 
maksimizirajo svoje potrebe? 
 
Ne, nikoli. Čeprav je res, da morda to še bolj velja za druge industrije, kjer najprej nakupujejo 
s čustvi. Četudi se nam zdi, da smo nakup opravili povsem racionalno, so v ozadju naših 
odločitev vedno neki impulzi, ki smo jih pridobili iz okolice in nam oblikujejo odnos do 
blagovne znamke na povsem nezavedni ravni.  
 
5.8. Kako postavljate ceno svojim produktom? Se odločate za nizke ali visoke cene? 
Verjamete, da je cena pokazatelj kvalitete in potrošniki na ta način rangirajo produkte 
(tudi vaše storitve)? 
 
Mi ne zasledujemo politike nizkih cen, zasledujemo sredinsko cenovno politiko. Vedno 
gledamo kdo je ciljna skupina in kako pomemben je produkt.  
Cena je pokazatelj kvalitete denimo v primeru telefonov, za nas je mogoče v preteklosti veljalo, 
a danes več ne. Veliko bolj na percepcijo kakovosti storitev vpliva ugled. Velja pa tudi, da tiste 
stranke, ki banko zares potrebujejo, na primer podjetja ali posamezniki, ki potrebujejo kredit, 
gledajo na to kakšna je banka in kaj vse ta nudi, da ima veliko zaledje, in ti so tudi pripravljeni 
plačati za storitve nekoliko višjo ceno. 
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5.9. Vaše podjetje deluje v bančnem sektorju – ali se povečini potrošniki za bančne storitve 
odločajo drugače kot za druge produkte (denimo oblačila, avtomobil, kozmetične 
stortive)? 
 
Ja, to je velika razlika, saj je odvisno od tega, kaj kupuješ. Pri nas si kupiš pot do nečesa, kar si 
želiš in tukaj lahko hitro postanejo odločitve neracionalne, saj nekaj hitro potrebujemo in za to 
rabimo denar.  
Kar pa je zanimivo pa je, da ljudje od banke želijo storitev, ampak zanjo ne želijo plačati. Zato, 
da banka ponudi svojo storitev, je potrebno veliko razvoja, ta pa je drag. Ljudje razmišljajo na 
način, da so nekaj sami plačali, le zakaj bi ob tem morali plačevati še banki. Želijo imeti denar, 
ne želijo pa še dodatno plačevati za ta denar. S tem, da v bančništvu marže niso niti približno 
tako visoke kot pa pri telefonih ali oblačilih.  
 
5.10. Ali v svojo ponudbo vključujete številne produkte oziroma storitve ali imate 
ponudbo strogo strukturirano? Menite, da široka ponudba potrošnikom ustreza ali pa 
jih zmede? 
 
Mi imamo zelo veliko produktov, ki jih sami razvijamo, določene pa ponujamo skupaj s 
partnerji. V primeru bančništva jim pomoje ustreza, saj ne želijo več različnih storitev opravljati 
pri različnih podjetjih, pač pa na enem mestu. Zanje je to lažje in konec koncev tudi cenejše.  
 
6. Oglaševanje 
 
6.1. Kaj razumete kot tržno komuniciranje – so to odnosi z javnostmi, klasično oglaševanje, 
promocija, kaj drugega?  
 
Pri nas zajema tržno komuniciranje vse, kar ste našteli. 
 
6.2. Kako tržno komunicirate v vašem podjetju (na grobo)? Kje največ oglašujete (v katerih 
medijih, zakaj pri njih)? 
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Tržno komuniciranje je v našem podjetju odvisno od letnega plana celotnega podjetja. Ko 
vidimo, kaj bomo delali oz. prodajali, si naredimo seznam prioritet, kaj želimo prodati, komu, 
kje in koliko. Na podlagi tega naredimo plan komuniciranja. Gre pa komuniciranje po dveh 
poteh, in sicer eno so planske kampanje, to so večje oglaševalske akcije na televiziji, ki jih je 
treba zelo dobro finančno načrtovati, saj največ stanejo,  
Kje oglašujemo je odvisno od finančnega plana, glavnino še vedno nosi televizija, čeprav v 
zadnjem času poslušamo, da je povsem izven mode. Televizija ima še vedno največji doseg in 
po televiziji oglašujemo o stvareh, ki potrebujejo največ dosega. Da se televizije ne gleda več, 
morda velja v zelo urbanih okoljih, naši komitenti pa so povsod in bi jih z neoglaševanjem na 
televiziji povsem izključili.  
Poskušamo oglaševati tudi na radiu, tisk pa se zmanjšuje, raste pa delež digitalnega oglaševanja. 
Seveda komuniciramo tudi direktno s strankami, potencialnimi strankami in podobno.  
 
6.3. Ali menite, da ste popolnoma oziroma zelo dobro informirani o vseh možnostih 
oglaševanja oziroma tržnega komuniciranja? 
 
Ne in mislim, da zdaj nikoli več ne bo odgovor na to vprašanje pritrdilen. Stvari se dnevno 
spreminjajo in se moramo ves čas izobraževati, na slednje mi dajemo veliko poudarka. 
 
6.4. Ob številnih možnosti tržnega komuniciranja – vrednotite vse enako ali za kakšnega 
verjamete, da je veliko bolj učinkovit, morda tudi cenejši? 
 
Seveda je odvisno od ciljev. Taktično je potrebno peljati sporočila čez vse kanale. V naši banki 
spremljamo kako uspešni smo na določenem kanalu, kakšen doseg imamo. Merimo tudi 
psihološke odzive.  
 
6.5. Ali menite, da lahko vplivate na preference vaših potrošnikov? 
 
Lahko, je pa daleč od tega, da bi bil to edini element oglaševanja, saj je zelo veliko odvisno od 
osebne izkušnje, ki jo nekdo ima z banko.  
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6.6. V kolikšni meri se, če se, poslužujete načinov za vpliv na njihove preference? 
 
Nekaj seveda uporabljamo, na primer direktne trženjske akcije, ki jih izvajamo do strank, razna 
sodelovanja s prodajnimi mesti. Je pa odvisno od posamezne storitve, saj vse niso primerne, da 
bi jih promovirali na ta način. Plačevanje preko telefona se splača promovirati na terenu, kredit 
pa na primer težko. Za pravne osebe pa v tem oziru zelo dobro funkcinoriajo dogodki. 
 
6.7. Če potrošnikom ponujate posebne ugodnosti, v primeru, da se odločijo za komitentstvo 
pri vas – kakšni so učinki v tem primeru? Menite, da tako povečate lojalnost? Kaj pa 
brezplačne storitve, jih ponujate? 
 
Spet je odvisno od ciljev, ki jih imaš. Pri produktno usmerjenih akcijah se povečuje prodajni 
učinek, če imaš akcijo za krepitev blagovne znamke, želiš, da se povečuje prefrenčnost banke.  
Brezplačnih storitev pa načeloma ne ponujamo, ker se je izkazalo, da s takimi dejavnostmi 
dobimo navidezne stranke, ki pa niso aktivne. Na koncu imaš veliko dela s tem, da jih aktiviraš, 
pa jih po navadi ne uspeš. Raje imamo stranke, ki se za storitve odločajo zato, ker se jim zdijo 
koristne.  
Se pa tu in tam odločimo, da rednim in vrednim strankam določene produkte znižamo, saj se 
nam to v končni fazi izplača. 
 
6.8. Danes je zelo razširjeno oglaševanje preko interneta. Ali menite, da je internet 
pripomogel k večji racionalnosti kupcev (saj imajo ti boljši pregled nad ponudbo) ali 
ne? 
 
Ne, nikakor. Vsi oglasi, ki jih je zares veliko, povzročajo en velik kaos. Tega se je nagnetlo 
zelo veliko in je postalo večkrat že neučinkovito. Prav zato moramo mi v marketingu previdno 
poglaševati, dobro targetirati in podobno.  
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6.9. Ali menite, da internetno oglaševanje kupce še bolj nagovarja k nakupovanju, saj jim 
ponuja številne možnosti? Morda menite, da je ta poplavljenost z oglasi razlog za 
zmedenost pri kupcih? 
 
Ne, jih ne nagovarja, pač pa bolj zmede. 
 
7. Koliko v naprej načrtujete investicije v tržno komuniciranje v vašem podjetju? 
 
To je povezano s celotnim planom poslovanja podjetja. Navadno se dela štiri letna projekcija, 
ki temelji na finančnem planu in rezultatih. Sicer pa prav v oddelku vsako leto naredimo plan 
za naprej, saj vemo kakšen bo naš proračun in ga nato razdelimo po segmentih in področjih in 
ga znotraj kvartala prilagajamo vsebinsko. Na podlagi tega razmisleka, je nato plan zapečaten 
za celo leto, vendar obstaja manevrski prostor, v primeru, da bi se zgodilo kaj izrednega. V tem 
primeru bi nam uprava lahko celo povečala proračun.  
 
8. Kako določate višino zneska za tržno komuniciranje v posameznem obdobju, predvsem v 
oglaševanje? 
 
Težko vprašanje. V preteklosti, v času finančne krize, so nam proračun povsem oklestili, kar je 
na eni strani logično, saj nimaš denarja niti za poslovanje, kaj šele za tržno komuniciranje, v 
resnici pa je to nekoliko napačna poslovna odločitev, saj bi po mojem mnenju morali v času 
krize investirati več.  
Zdaj pred letom in pol, ko so se v podjetju zgodile določene spremembe, pa smo se odločili 
povečati investicijo v tržno komuniciranje. Načrtovanje pa ni tako enoznačno, da bi lahko rekla, 
da namenjamo določen odstotek od prihodkov ali pa vsako leto le povečujemo, na podlagi 
uspešnosti – je kombinacija vseh teh dejavnikov, ki je odvisna od plana, če povem primer: če 
se želimo nekam širiti, moramo na tistem področju pojačati komuniciranje, sicer ostajamo 
znotraj preteklih zneskov.  
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9. Ali ugotavljate optimalno količino oglaševanja pri načrtovanju tržnega komuniciranja? 
Torej, oglašujete le dotlej, da dosežete zastavljene cilje, nato prenehate? 
 
Po navadi je tako. Sproti gledamo kako oglaševanje poteka in se nato ustavi. Včasih pa so 
akcije, ki jih želimo v določenem časovnem okviru izpeljati, pa ne gledamo, kakšni so trenutni 
učinki ali pa če smo morda že dosegli cilj. Je pa to veliko lažje spremljati in ustavljati po potrebi 
pri digitalnem oglašeavanju, pri televiziji pa kar pustimo. Ustavimo se, ko dosežemo želeno 
tudi pri direktnem komuniciranju, pri prodaji.  
 
10. Ali celotno podjetje stremi k doseganju optimuma pri poslovanju? Če da, kako pri tem gleda 
na izdatke za tržno komuniciranje oziroma oglaševanje? 
 
Seveda podjetje posluje na ta način in zelo veseli bi bili, če bi kdaj kakšno vodstvo razumelo 
izdatke za oglaševanje oziroma tržno komuniciranje kot investicijo. Zaenkrat pa smo tretirani 
kot strošek in eden največjih porabnikov denarja v podjetju, ker težko dejansko v številkah 
pokažemo, da je podjetje s tržnim komuniciranjem nekaj pridobilo. Hkrati so učinki tržnega 
komuniciranja lahko kratkoročni in vidni v enem letu, pogosto pa se izkažejo šele na dolgi rok, 
to pa je možno dokazati le z raziskavami, o katerih smo govorili na začetku intervjuja. Če bi se 
dalo naše delo pokazati v številkah, bi bil marketing takoj razumljen kot investicija.  
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PRILOGA Č: TRANSKRIPT INTERVJUJA Z BANKO 3 
 
1. Koliko zaposlenih ima vaše podjetje? 
 
Imamo 122 zaposlenih in po številu ne spadamo med velika podjetja, vendar banka avtomatično 
spada po Zakonu o gospodarskih družbah med velika podjetja. 
 
2. V katero branžo ali vrsto gospodarstva spada vaše podjetje? 
 
Bančništvo. 
 
3. V katerem oddelku podjetja ste zaposleni?  
 
V službi marketinga in komuniciranja. 
 
4. Koliko zaposlenih obsega oddelek, v katerem ste zaposleni? 
 
Tri. 
 
5. Potrošniki 
 
5.1. Kateri so osnovni segmenti vaših potrošnikov? 
 
V preteklosti so bili naši glavni potrošniki fizične osebe, pred kratkim pa smo spremenili 
strategijo in se bolj osredotočili na srednja in mala podjetja, potrošniki so sedaj na tretjem 
mestu. Za ta korak smo se odločili, ker težko konkuriramo velikim bankam in smo v tem videli 
konkurenčno prednost.  
Torej lahko rečemo, da so ključne stranke naše banke mikro in mala podjetja, zasebniki in 
fizične osebe. Glavni fokus je podjetje, njegova razširjena družina, tudi zaposleni. 
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5.2. Ali ste v preteklosti izvedli raziskavo vaših potrošnikov? Kakšna je ta raziskava bila 
(kaj je zajemala v gorbem)? Kolikokrat oziroma kako pogosto ste jo izvedli? 
 
Sami splošnih raziskav potrošnikov ne izvajamo, saj gre za drage projekte. Raziskavo 
naredimo, če vstopamo na nov trg - to pomeni, da raziskavo izvedemo v tisti regiji. Se pa 
poslužujemo raziskav potrošnikov, ki jih delajo druga raziskovalna podjetja. 
Spremljamo pa raziskujemo svoje komitente, vendar se je to od uvedbe GDPR izrazito 
zmanjšalo, saj nimamo soglasij večine komitentov za obdelavo njihovih podatkov. 
V skladu z novo strategijo smo oblikovali naše tipične persone, raziskali smo obstoječe stranke 
in nato izkluščili kaj imamo in česa si te persone želijo.  Da razložim na primeru – vemo 
približno, kaj določena persona počne v prostem času, koliko otrok ima in podobno, na podlagi 
tega pa oblikujemo produkte, njim prilagajamo ponudbo, storitve in jim personalizirano 
prodajamo.  
 
5.3. Ali spremljate potrošnike konkurentov? Če, da – kako jih spremljate? 
 
Spremljamo jih prek socialnih omrežij, kjer pregledamo profile bank in kakšni so njihovi 
sledilci, kaj komentirajo, kaj jih sprašujejo in kakšne vsebine najbolj spremljajo. Pregledamo 
tudi kakšne raziskave, na to temo, ki so objavljene.  
Pomagamo pa si tudi s pogovori s kolegi iz bank, jih povprašamo kaj deluje pri njih, kakšni so 
potrošniki in podobno, vendar so to zelo splošne ocene.  
 
5.4. Ali menite, da poznate preference in omejitve vaših potrošnikov? Jih lahko opišete? 
 
Poznamo seveda, a se mi zdi, da so omejitve in preference zelo odvisne od posamezne vrste 
komitenta, denimo ali je to fizična oseba ali pa veliko podjetje s 100 zaposlenimi. Velika 
omejitev je njihova kreditna sposobnost, ki je zdaj z novim zakonom zelo na udaru in se dotika 
70 odstotkov naših fizičnih oseb. Potem pa je na nas, da jim ponudimo druge možnosti, na 
primer kartične nakupe z obročnimi odplačili.  
Kar pa se tiče preferenc in vprašanja, zakaj se odločijo za našo banko, pa lahko rečemo, da 
imamo mi bolj osebnostni pristop. Če neko stranko nekje zavrnejo in ji ne želijo ponuditi 
kredita, pri nas pogledamo, kaj se na tem primeru še da narediti.  
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5.5. Ali poznate način izbiranja vaših potrošnikov in njihove približne vedenjske vzorce? 
Bi rekli, da se povečini odločajo glede na navado ali po premisleku, kateri so po vašem 
mnenju večinski? 
 
Banke so zelo specifične, saj ljudje ne želijo menjati banke, saj jim to predstavlja stres. Ko si 
nekaj želiš od banke, na primer kredit, greš najprej vprašat k svoji banki, šele na to, če ti ga ne 
ponudijo, se odpraviš kam drugam. Nekolikšna izjema pri tem so sicer mladi, ki nekoliko 
pogosteje zamenjajo banko, a tudi za njih načeloma velja, da so pri banki, pri kateri so starši, 
še najpogosteje mama. Po mojem mnenju je torej izbira banke povsem iz navade.  
Sprememba nastopi le pri najemanju stanovanjskega kredita, ko ljudje preiščejo trg in 
pregledajo ponudbe vseh bank. Zelo redko menjajo osebni račun kar tako, morajo biti izredno  
nezadovoljni pa nato menjajo, pa še to se ne zgodi vedno.  
 
5.6. Menite, da so povečini potrošniki popolnoma oziroma zelo dobro informirani, da se 
lahko odločijo o svojem nakupu? 
 
Če govoriva o stanovanjskih kreditih, potem je moj odgovor, da ja – so zelo dobro informirani. 
Za majhne potrošniške kredite to ne velja povsem, strankam načeloma ni tako pomembno 
kakšna je obrestna mera, denar želijo čim prej. Pri stanovanjskem kreditu pa so zelo dobro 
informirani, ker obrestna mera lahko prinese precejšnje razlike v končnem znesku na dolgi rok.  
 
5.7. Verjamete, da so potrošniki povsem racionalna bitja, ki se odločajo tako, da vedno 
maksimizirajo svoje potrebe? 
 
Nikakor, v današnjem času ne. Menim, da je vse na dosegu roke, trgovci ti veliko ponujajo in 
čeprav si ne moreš privoščiti določene zadeve, ti pridejo naproti z obročnim odplačevanjem. 
Potrošniki so neracionalni, saj mogoče določenih stvari sploh ne rabijo, a si jih želijo, ker jih 
imajo na primer drugi – in tako opravijo veliko impulzivnih nakupov. Normalno pa se mi zdi, 
da maksimizirajo svoje potrebe. Slednje opazimo tudi pri svojih strankah, saj se pogajajo za 
kredit in želijo najceneje priti do posojila. 
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5.8. Kako postavljate ceno svojim produktom? Se odločate za nizke ali visoke cene? 
Verjamete, da je cena pokazatelj kvalitete in potrošniki na ta način rangirajo produkte 
(tudi vaše storitve)? 
 
Pred leti smo imeli politiko najnižje cene, a nam je en konkurent ves čas cene še nižal, zato smo 
ugotovili, da na ta način ne bomo mogli več poslovati. Zdaj smo, če primerjamo cel spekter 
bančnih storitev, nekje na zlati sredini.  
Pri bankah absolutno ne velja mišljenje, da je višja cena pokazatelj kvalitete, saj imajo banke 
različne politike postavljanja cen. S tega vidika kredit ni bolj strokovno narejen, če bomo zanj 
plačali več – vsi naj bi zasledovali enake strokovne standarde in zato naj ne bi bilo s tega vidika 
veliko odstopanja. Morda bi to lahko veljalo pri »premium« bančništvu, saj tam plačaš več in 
dobiš nekaj več, ampak tega niti ne ponujajo vse banke, pa še v tem primeru ne bi rekla, da je 
to dejanski pokazatelj višje kvalitete. 
 
5.9. Vaše podjetje deluje v bančnem sektorju – ali se povečini potrošniki za bančne storitve 
odločajo drugače kot za druge produkte (denimo oblačila, avtomobil, kozmetične 
stortive)? 
 
Pri banki nikoli ne gre za impulziven nakup, morda tu in tam pri nižjih potrošniških kreditih, 
pa še to ne velja ravno. Izbira gre v tem primeru tako, da si potrošnik nekaj želi, je pobrskal po 
spletu in opazil, da si tega v tem trenutku ne more privoščiti oziroma ne more plačati celotnega 
zneska, zato išče pot, kako bi to obročno odplačal. Na eni strani lahko to stori preko banke ali 
pa direktno preko prodajalca, preko kartice ipd. To velja za nizke kredite, tega pa seveda ne 
moremo primerjati sstanovanjskimi krediti, ki jih bomo odplačevali 30 let. Odločitev zanje je 
zelo premišljena. 
 
5.10. Ali v svojo ponudbo vključujete številne produkte oziroma storitve ali imate 
ponudbo strogo strukturirano? Menite, da široka ponudba potrošnikom ustreza ali pa 
jih zmede? 
 
Smo v fazi krčenja oziroma racionaliziranja storitev, saj smo ugotovili, da jih imamo preveč. 
Začeli smo pri kreditih, kjer smo ugotovili, da jih imamo  preveč vrst. Pri tem so se eni prodajali 
  88 
 
zelo dobro, spet drugi ne in smo jih ukinili. Enako bomo storili z osebnimi računi, imeli bomo 
manj paketov pa te bolj razdelane. V preteklosti smo imeli psebne račune za ene podjetnike, 
spet druge za druge podjetnike, za gasilce, kmetovalce in tako dalje. Pri tem je pomembno, da 
smo ugotovili, da naši prodajalci tako široko ponudbo težje prodajajo, hkrati pa je seveda to 
težje za potrošnike, da si znajo izbrati pravi produkt zanje. 
 
6. Oglaševanje 
 
6.1. Kaj v vašem podjetju razumete kot tržno komuniciranje – so to odnosi z javnostmi, 
klasično oglaševanje, promocija, kaj drugega?  
 
V našem podjetju tržno komuniciranje zajema vse – ukvarjamo se z odnosi z javnostmi, 
pospeševanjem prodaje, klasičnim oglaševanjem, didgitalnim oglaševanjem, internim 
komuniciranjem ipd.  
 
6.2. Kako tržno komunicirate v vašem podjetju (na grobo)? Kje največ oglašujete (v katerih 
medijih, zakaj pri njih)? 
 
Glede na to, da nimamo prav velikega proračuna, ki bi bil namenjen tržnemu komuniciranju, 
smo s tem zelo omejeni. Podjetje namenja nekje okoli 130.000 evrov za tržno komuniciranje, 
zato ne moremo konkurirati drugim bankam, ki imajo mnogo višje proračune. Predvsem se to 
pozna pri prisotnosti na televiziji. Slednje stane zares zelo veliko in bi nam odžrlo precej 
marketinškega budgeta.  
Zato smo se odločili, da bomo v večjim meri prisotni le na digitalnih platformah, pa naj si bo 
na družbenih omrežjih, Google oglasih, z vsebinskim marketingom in podobnim. Tisk smo 
popolnoma ukinili, razen v primeru, ko se odpira nova enota, prav tako smo naredili z radiem.  
Nekaj več pozornosti smo namenili tudi osebni prodaji in pospševanju prodaje, recimo, da gre 
naš bančnik direktno do stranke na sestanek, se udeležujemo dogodkov, kjer je naša ciljna 
publika ali pa se na različnih konferencah predstavimo kot predavatelji.  
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6.3. Ali menite, da ste popolnoma oziroma zelo dobro informirani o vseh možnostih 
oglaševanja oziroma tržnega komuniciranja? 
 
Ja, mislim, da smo, ker se veliko izobražujemo in spremljamo vse trende. Hodimo na 
predavanja in konference, saj vidimo, da se marketing ves čas spreminja in je temu potrebno 
slediti in se prilagajati. 
 
6.4. Ob številnih možnosti tržnega komuniciranja – vrednotite vse enako ali za kakšnega 
verjamete, da je veliko bolj učinkovit, morda tudi cenejši? 
 
Če bi hoteli imeti pokrite vse segmente, je seveda najboljši preplet vseh možnih kanalov, 
fuzijski marketing. Najbolje bi bilo imeti kampanjo na televiziji in jo nato podpreti z drugimi 
oglasi, na digitalu, v tisku in tako dalje. Na koncu tako dobiš dobro povpraševanje, ki ga v 90 
odstotkih realiziraš. Težava je v tem, da niso vse platforme enako dobro merljive. 
Zato bi v našem primeru izbrala digitalno oglaševanje, ker je glede našega proračuna najbolj 
izvedljiv, hkrati je pa tudi zelo dobro merljiv. Obenem mi je všeč tudi, da lahko testiraš na 
manjšem vzorcu, česar se mi poslužujemo. Denimo naslov direktnih mail sporočil testiramo na 
manjšem vzorcu in preverimo kateri pritegne največ klikov.  
 
6.5. Ali menite, da lahko vplivate na preference vaših potrošnikov? 
 
Mi si želimo vplivati in menimo, da lahko. Najbolje to, po mojem mnenju, naredimo s certifikati 
– torej, da našemu komuniciranju dodamo značko, oznako, da smo prejeli določeno priznanje. 
To potrošnike precej prepriča, da se odločijo za nas.  
Da se navežem tudi na prejšnja vprašanja o raziskavah potrošnikov –med našimi komitenti 
bomo izvedli raziskavo, kako so zadovoljni z nami in odziv bomo, v kolikor bo seveda ugoden, 
delili v našem komuniciranju.  
Na preference in odločitve potrošnikov močno vplivajo tudi komentarji na družbenih omrežjih, 
ko nekdo pusti oceno zadovoljstva z nami. Seveda ne brišemo negativnih komentarjev, a smo 
zadovoljni, ker prevladujejo pozitivni komentarji. 
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6.6. V kolikšni meri se, če se, poslužujete načinov za vpliv na njihove preference? 
 
Poskušamo se tega posluževati na pameten način. Verjamemo, da je veliko bolj kot kakšne 
posebne akcije za prepričevanje potrošnikov, učinkovito dobro komuniciranje med našim 
bančnikom in stranko. Se pravi, če kupec vidi, da smo najugodnejša banka, še ne pomeni, da 
bo zato zamenjal svojo banko, prodajalec pa ga s tem dodatno lahko  prepriča, ko se pride 
pozanimati za kredit ali kaj podobnega. 
 
6.7. Če potrošnikom ponujate posebne ugodnosti, v primeru, da se odločijo za komitentstvo 
pri vas – kakšni so učinki v tem primeru? Menite, da tako povečate lojalnost? Kaj pa 
brezplačne storitve, jih ponujate? 
 
Podobno kot pri prejšnjem vprašanju, ne vidimo kakšnih posebnih množičnih premikov k nam 
v primeru takšnih akcij, zato, ker menjava banke pomeni za nekoga stres. Pred časom smo 
denimo imeli ponudbo, pri kateri smo gasilcem ponujali povsem brezplačne račune, niso imeli 
res nikakršnih stroškov, pa se tudi zaradi tega ni odločilo veliko društev in zvez, da bi menjali. 
Morda se je to zgodila v 15 odstotkih vseh slovenskih društev in zvez. Razumljivo, saj to za 
njih pomeni določen postopek, veliko potrditev na upravnih odborih, in se, čeprav bi lahko 
prihranili tudi do 1000 evrov na leto, niso odločili za menjavo.  
V vsem času, ko smo poskušali na ta način pridobiti stranke, smo ugotovili, da to ni tako zelo 
uspešna strategija. Brezplačno je morda v našem primeru učinkovito, ko se nekdo že odloča, da 
bo nekaj sklenil pri nas, pa mu nato dodatno ponudimo neko ugodnost.   
 
6.8. Danes je zelo razširjeno oglaševanje preko interneta. Ali menite, da je internet 
pripomogel k večji racionalnosti kupcev (saj imajo ti boljši pregled nad ponudbo) ali 
ne? 
 
Pri bankah je to odvisno od produkta, če gre za stanovanjski kredit, je seveda pripomogel k 
racionalnosti potrošnikov, saj se ti lahko dobro pozanimajo, pri hitrih kreditih to morda velja 
že nekoliko manj.  
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6.9. Ali menite, da internetno oglaševanje kupce še bolj nagovarja k nakupovanju, saj jim 
ponuja številne možnosti? Morda menite, da je ta poplavljenost z oglasi razlog za 
zmedenost pri kupcih? 
 
Internet je prinesel dvig potrošnje, ki praktično nima meja. Ni stvari, ki si je zdaj ne bi mogel 
najti in si jo naročiti domov iz povsem drugega konca sveta. Tudi za manj denarja, kot doma. 
So pa zaradi vsega tega kupci povsem zmedeni. Če izhajam iz lastnih izkušenj vidim, da bi 
nekdaj denimo za vzmetnico šla v trgovino in izbirala med tremi ali štirimi. Zdaj pa jo lahko 
naročim preko spleta, ponudnikov je izredno veliko, različnih tipov vzmetnic pa še več, spet se 
razlikujejo po ceni in drugih atributih – precejšnja zmeda. 
Sem pa ugotovila, da ljudje potem dajo zelo veliko na mnenja drugih, na ocene in na njihove 
izkušnje.  
 
7. Koliko v naprej načrtujete investicije v tržno komuniciranje v vašem podjetju? 
 
Konec leta načrtujemo za naslednje leto in še za naslednjih pet. Pri tem je plan za naslednje leto 
veliko bolj podroben, kot pa tisti dolgoročnejši. Ostajamo znotraj teh gabaritov, se pa seveda 
ob izrednih razmerah, lahko spremenijo plani, kar pomeni, da se nam spremeni tudi  proračun 
za tržno komuniciranje.  
 
8. Kako določate višino zneska za tržno komuniciranje v posameznem obdobju, predvsem v 
oglaševanje? 
 
Želela bi si, da bi bil za proračun določen nek odstotek od prihodkov, a vendar ni tako. Prav 
tako ne moremo stroškov marketinga vezati na dobiček, saj se ta spreminja, obenem pa bi imeli 
težave v primeru izgube. Proračun za marketing je tako določen na več načinov, nek delež je 
odvisen od poslovanja v prejšnjem letu, nekaj je dodatno, tisto, kar prejšnje leto ni 
funkcioniralo, se umakne in se nadomesti. Lahko pa rečem, da proračun trenutno vsako leto 
raste. 
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9. Ali ugotavljate optimalno količino oglaševanja pri načrtovanju tržnega komuniciranja? 
Torej, oglašujete le dotlej, da dosežete zastavljene cilje, nato prenehate? 
 
To je povsem odvisno od akcije do akcije, le enkrat do zdaj smo zaradi prevelikega 
povpraševanja ustavili oglaševanje. Bili smo prvi na trgu s takim produktom, smo nato ustavili, 
saj smo dosegli, kar smo želeli pa tudi nismo mogli več obvladovati vseh novih strank.  
Težko pa ugotavljamo kaj je za nas optimum, morda bolj pri prodaji, ko vemo koliko želimo 
prodati, ampak težko to preslikamo v oglaševanje. 
 
10. Ali celotno podjetje stremi k doseganju optimuma pri poslovanju? Če da, kako pri tem gleda 
na izdatke za tržno komuniciranje oziroma oglaševanje? 
 
Nikakor nismo »marketing-driven company«, moram pa reči, da se v zadnjih letih marketing 
pri nas bolj aktivno vključuje na raven odločanja, saj poznamo naše potrošnike in lahko 
svetujemo, kaj bi bilo najbolje, kakšne naj bodo preusmeritve in podobno.  
Seveda, podjetje želi dosegati optimum, zato finančna služba in drugi marketinga pogosto ne 
vidijo kot investicijo, se pa zelo trudim, da bi to spremenila. To ni strošek, je nekaj, kar nujno 
potrebuješ, da sploh lahko prodajaš. Tako razmišljanje je bilo prisotno nekaj let nazaj, vse 
komuniciranje se je zdelo brez pomena, se pa počasi spreminja to mišljenje. 
 
